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Abstract 
More than just langos 
The concept of city branding has emerged as a strategic tool in order to achieve 
positive perceptions of a city among residents and to attract those who want to 
live, invest or visit the location. Events and festivals have proven popular strate-
gies in order to create added value in all societal aspects of the host-city, contrib-
uting to the brand and image as desired. 
Malmö is a multidimensional city that has been in the process of becoming a 
better place for its habitants for a long time, where the annual event Malmöfesti-
valen is aimed to contribute to this goal. Consequently, the purpose of this study is 
to investigate the importance of Malmöfestivalen in regard to Malmö’s brand, 
with empirical data consisting of interviews with employees from the City of 
Malmö, digital materials and official documents. Through the analysis a number 
of contradictions in relation to the branding-processes of the City of Malmö are 
revealed, wherein Malmöfestivalen constitutes a strategy regarding the branding 
of Malmö. Further, it is argued that the content and communication of the festival 
demonstrates a shift in focus to be primarily aimed at external stakeholders – a 
shift that that can be understood through the societal development made apparent 
through the consumer society with globalisation and digitalisation as its founda-
tion. Finally, city branding as a concept is discussed wherein the complex nature 
and wide spectrum of target audiences in cities presents difficulties in establishing 
specific attributes used to differentiate the brand over competitors. 
This thesis has been equally produced and executed by both authors. 
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Sammanfattning 
Mer än bara langos 
Konceptet city branding har växt fram som ett strategiskt verktyg i syfte att uppnå 
positiva uppfattningar av en stad bland invånarna samt attrahera de som vill  
bosätta sig på, investera i eller besöka platsen. Evenemang och festivaler har visat 
sig vara populära strategier ämnade att skapa mervärde i värdstadens samhälls-
skikt, som bidrar till det varumärke och den image som önskas. 
Malmö är en multidimensionell stad som länge varit i process för att bli en 
bättre boplats för Malmöborna, där det årliga evenemanget Malmöfestivalen är ett 
evenemang som åsyftar att bidra till detta mål. Studiens syfte är således att under-
söka Malmöfestivalens betydelse för Malmös varumärke, med empiri som utgörs 
av intervjuer med anställda på Malmö Stad, digitalt material och dokument från 
kommunen. I analysen framkommer en rad motsägelser vad gäller Malmö Stads 
varumärkesarbete, där Malmöfestivalen utgör en strategi i skapandet av Malmös 
övergripande varumärke. Vidare argumenteras det för hur festivalens innehåll och 
kommunikation skiftat fokus till att i större utsträckning riktas mot externa intres-
senter - ett skifte som kan förstås genom den samhälleliga utvecklingen som går 
att åskåda i konsumtionssamhället med globalisering och digitalisering som 
grund. Avslutningsvis diskuteras lämpligheten av city branding som begrepp, då 
städers komplexa natur med ett brett spektra av målgrupper utgör svårigheter i att 
utröna specifika attribut att differentiera varumärket med gentemot konkurrenter. 
Arbetet kring detta examensarbete har till lika stora delar utförts av båda  
författarna. 
 
Nyckelord: city branding, varumärkeskommunikation, evenemang, festivaler,  
konsumtion, Malmö, Malmöfestivalen 
Antal tecken inklusive mellanslag: 119 617   
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1. Inledning 
Varumärken påverkar oss varje dag i de beslut vi tar kring vad vi väljer att  
konsumera. Det fundamentala syftet med ett varumärke är att differentiera sin 
produkt eller tjänst från marknaden genom att tillskriva den särskilda attribut och 
karaktäristik (Fill, 2013). I förlängningen har varumärken blivit symboler genom 
vilka en önskad livsstil, identitet eller kultur uttrycks (Rosenbaum-Elliott, Percy & 
Pervan, 2011). Användandet av varumärken i syfte att tydligt positionera och  
differentiera sig på marknaden gentemot konkurrenter har medfört att strategier 
för varumärkesbyggande börjat användas i mindre konventionella situationer,  
exempelvis för offentliga verksamheter, platser och städer (Dospinescu, 2014; 
Hankinson, 2004). Den digitala utvecklingen i samhället har öppnat upp för en rad 
möjligheter, men även utmaningar, för varumärken då utbudet och åtkomsten av 
diverse varumärken som marknadsförs på nätet är massivt (Palmer, 2002). 
I dagens ökade fokus på användandet av varumärken har konceptet city  
branding växt fram som ett strategiskt verktyg i huvudsakligt syfte att uppnå  
positiva uppfattningar av en stad bland invånarna samt attrahera de som potentiellt 
vill bosätta sig på, investera i eller besöka platsen (Dinnie, 2011; Dospinescu, 
2014). Hur varumärken utformas och används traditionellt för varor och tjänster 
liknar varumärken för städer då de verkar för samma syfte: att särskilja sig från 
sina konkurrenter, skapa en positiv och tydlig image samt en attraktiv produkt 
(Pike, 2005). En strategi som Andersson, Larson och Mossberg (2009) menar är 
särskilt fördelaktig i arbetet för att förändra, förbättra eller kommunicera en plats 
varumärke eller image är skapandet och genomförandet av evenemang. Ett  
evenemang har möjlighet att påverka värdstaden, dess samhälle och intressenter 
ur flertalet samhälleliga aspekter: socialt, kulturellt, ekonomiskt, miljömässigt och 
politiskt, för att skapa positiva associationer till platsen hos alla tänkbara intres-
senter (Allen, O’Toole, Harris & McDonnell, 2005). Malmö Stad och Malmö-
festivalen utgör således ett relevant och aktuellt fall, sett till den utveckling som 
diskuteras ovan, för att förstå och analysera den betydelse ett evenemang kan ha i 
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relation till en stads varumärke. Vidare åsyftar titeln för examensarbetet att  
Malmöfestivalen ofta associeras med den ungerska maträtten langos, som ett  
väsentligt inslag i festivalens innehåll. Malmöfestivalen har dock en betydelse 
som sträcker sig förbi dess fysiska innehåll och programpunkter. 
1.1 Problemformulering 
Det finns en rad aspekter som gör det strategiska varumärkesarbetet kring just  
städer problematiskt. Dinnie (2011) och Pike (2005) anger de huvudsakliga  
svårigheterna vara att platser och destinationer är mer multidimensionella än  
produkter och tjänster då det innefattar att marknadsföra flera olika aspekter av 
staden på samma gång, samt att städer har ett betydligt större antal intressenter 
som måste tas i beaktning. Då en stad inte ägs av en specifik aktör uppstår  
problematik kring vem det är som har företräde att bestämma varumärkets  
kärnvärden, image och tema samt vem som bär ansvaret för att detta kommunice-
ras ur ett enhetligt och fördelaktigt perspektiv (Dahlqvist & Melin, 2010; Pike, 
2005). Eftersom samtliga invånare är med och skapar stadens varumärke krävs det 
att de instämmer med vad staden önskar presentera och representera för att  
varumärkesarbetet ska bli framgångsrikt. Det är den relation som Pike (2005)  
menar är svår att skapa då alla personliga erfarenheter och associationer i förläng-
ningen påverkar stadens varumärke. Malmö är i högsta grad en multidimensionell 
stad där bilder av och uppfattningar om platsen skiljer sig avsevärt mellan dess 
invånare och externa målgrupper (Turismens utredningsinstitut, 2010), vilket  
resulterat i svårigheter för staden att driva ett framgångsrikt varumärkesarbete. 
I och med globaliseringen har medielandskapet öppnat upp för lättare och 
snabbare spridning av kommunikation, budskap och händelser världen över  
genom kanaler som exempelvis nättidningar och sociala medienätverk (Stùr, 
2012). Framväxten av globaliseringen, innefattande digitaliseringen, har lett till 
ökad konkurrens för samtliga privata och offentliga varumärken, inte minst för 
platser, städer och destinationer (Dinnie, 2011; Kotler, Haider & Rein, 1993; 
Moilanen & Rainisto, 2008). I kombination med utvecklingen av, och övergången 
till, det postmodernistiska samhälle de flesta västerländska nationer befinner sig i 
idag har skiftet från produktionssamhälle till konsumtionssamhälle möjliggjorts 
(Bauman, 2008). I takt med denna utveckling går det att urskilja hur fler verk-
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samheter inom offentlig sektor valt att ansluta till ett mer konsumentfokuserat 
förhållningssätt, vilket får konsekvenser för deras erbjudande och uppdrag 
(Dahlqvist & Melin, 2010). Sett till offentliga evenemang och festivaler som har 
som syfte att verka för sociala och samhälleliga frågor för stadens eller platsens 
invånare (Andersson & Getz i Andersson et al., 2009) uppstår konflikt när dess 
syften plötsligt kommit att skifta till att primärt tillgodose konsumtionsbaserade 
behov (Bauman, 2008). Denna utmaning blir tydlig i Malmö Stad där det går att 
urskilja kampen mellan att vara en tillfredsställande stad för invånarna, inbegrip-
ande att genomföra de uppdrag som en kommun ansvarar för, samt att skapa en 
attraktiv och tilltalande plats som är till nytta och värde för besökare. En utmaning 
som Dahlqvist och Melin (2010) menar att de flesta svenska myndigheter ställs  
inför är att skapa en tydlig koppling mellan uppdrag och erbjudande, att kombi-
nera myndighetsutövning med kundorientering under ett enhetligt syfte.  
Problematiken som uppstår i relation till detta är hur de aspekter som primärt väljs 
ut vad gäller kommunikationen kring Malmö bör, enligt koncept inom city bran-
ding, utformas på ett visst sätt för att uppfattas som attraktivt av besökare. Detta 
kan emellertid göra att varumärket förlorar autenticitet och legitimitet hos invå-
narna - den målgrupp som Insch (2011) anger som mest avgörande för en stads 
varumärkesarbete. Problematiken som presenterar sig i samband med detta är 
följaktligen frågan kring vilken grupp fokus bör ligga på - invånare eller besökare. 
1.2 Syfte och frågeställning 
Syftet med denna studie är att skapa djupare förståelse för vilken roll ett offentligt 
ägt evenemang kan ha i relation till en stads varumärke och image. Med  
utgångspunkt i Malmöfestivalen, Malmö Stad och dess relation till Malmös  
varumärke ämnar vi analysera hur festivalens existens och syfte nyttjas för  
stadens varumärkesarbete. Vidare avser studien diskutera hur konceptet city  
branding appliceras av städer som konkurrensmedel. Genom vår studie ämnar vi 
bidra till ämnet varumärkeskommunikation och vidare till forskningsfältet strate-
gisk kommunikation. I linje med syftet har följande frågeställning formulerats: 
• Hur kan Malmöfestivalen förstås utifrån Malmös varumärkesarbete? 
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1.3 Om Malmö Stad och Malmöfestivalen  
Malmö Stad är en organisation med cirka 20 000 anställda som arbetar inom olika 
förvaltningar och bolag. Organisationen som bestäms av kommunfullmäktige  
består av två typer av förvaltningar: (1) fackförvaltningar, exempelvis Gatu-
kontoret och Miljöförvaltningen, samt (2) geografiska stadsområdesförvaltningar 
inom respektive fem stadsområden. Staden äger även helt, eller delvis, andra  
bolag av mer affärsmässig karaktär, exempelvis MKB Fastighets AB, Sysav AB 
och Malmö Stadsteater AB (Malmö Stad e, 2015). 
Malmöfestivalen är ett årligt evenemang som sedan 1985 har arrangerats av 
Gatukontoret på Malmö Stad. Med 1,4 miljoner besökare varje år är festivalen 
Skandinaviens största upplevelsefestival i stadsmiljö. Med stort fokus på miljö 
och jämställdhetsfrågor har festivalen under sina åtta dagar programpunkter inom 
bland annat musik, teater, mat, konst och familjeaktiviteter - alla vilka erbjuds 
gratis för besökare (Malmöfestivalen a, 2015; Malmö Stad c, 2015; Malmö Stad e, 
2015). 
1.4 Avgränsning 
Studien avgränsas till en fallstudie i form av Malmöfestivalen, Malmö Stad och 
Malmös varumärke. Det finns en intressant relation mellan Malmös varumärke 
och festivalen då evenemanget arrangeras, finansieras och drivs av den aktör som 
kan antas vara högst angelägen om att skapa positiva associationer till platsen, det 
vill säga Malmö Stad. Det finns även intressanta aspekter att analysera vad gäller 
just Malmöfestivalen, då den primärt riktas mot Malmöborna men samtidigt måste 
ta Malmö Stads varumärkesarbete i akt, vilket kan skapa en ny dynamik sett till 
festivalens syfte och utformning. Att ta i beaktning för läsaren är att vi i den här 
studien refererar Malmö Stad till den kommunala organisationen, medan Malmö 
som stad är den fysiska platsen. 
Studien är avgränsad till ett sändarperspektiv, då vi inom ramarna för denna 
studie inte har möjlighet att undersöka mottagarperspektivet, hur Malmö Stads  
eller Malmöfestivalens varumärken upplevs av medborgare eller hur dess budskap 
mottas av diverse publiker. Vidare har vi avgränsat oss till att främst fokusera på 
festivalens betydelse för påverkan på två målgrupper som utgörs av stadens  
invånare och besökare. Vårt syfte utgörs följaktligen inte av att undersöka 
  
5 
huruvida kommunikationsinsatser relaterade till bilden av Malmö som plats, eller 
Malmöfestivalen i sig, haft önskad effekt eller ej. Vi har snarare avgränsat oss till 
att se till de bakomliggande orsakerna och syftena som kommunikationsinsatserna  
bottnar i. Det blir följaktligen inte aktuellt för den här studien att jämföra  
offentliga evenemang med privata eller ideella, inte heller att avhandla Malmö-
festivalens framgång. Denna uppsats skrivs inom fälten strategisk kommunikation 
samt strategisk kommunikation med inriktning digitala medier. Inriktningen på 
digitala medier kommer främst till uttryck i val av empiriska källor, medan vi valt 
att avgränsa utformningen av övergripande syfte och frågeställning att i huvudsak 
ligga inom fältet strategisk kommunikation. 
1.5 Disposition 
Inledningsvis presenteras tidigare forskning inom ämnet för att underlätta läsarens 
förståelse för relevansen av och grunden för studien samt det vetenskapliga glapp 
den fyller. Vidare följer avsnittet teoretisk referensram som innefattar de  
teoretiska ämnesområden som är av relevans för vårt studieämne och empiri. 
Följaktligen presenteras våra metodologiska val och tillvägagångssätt under  
avsnittet metod. Analysen redogör för de paralleller som kan dras mellan den  
teoretiska bakgrunden och vår empiri, samt besvarar studiens frågeställningar och 
syfte. Avslutningsvis redogörs för de slutsatser som kan dras av studien i avsnittet 
diskussion, där förslag för vidare forskning även presenteras som ser till ytterli-
gare aspekter inom ämnet som inte inkluderas i denna studie. 
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2. Forskningsläget 
Nedan presenteras tidigare forskning kring det ämnesområde vår studie tar  
avstamp i. Vidare tydliggörs de aspekter som behöver kompletteras inom  
ämnesfältet och som följaktligen utgör motivering av vår studies utgångspunkt. 
 
Det finns en substantiell del forskning kring platsers och städers image, varu-
märken, marknadsföring och konceptet city branding. Vidare återfinns även en  
relativt stor andel forskning kring evenemang i relation till en plats eller stads  
varumärke. Det fält inom forskningen kring place eller city branding och evene-
mang som är mest utforskat är det kring globala så kallade mega-evenemang,  
exempelvis de Olympiska Spelen och UEFA världsmästerskap i fotboll (Herstein 
& Berger, 2014; Xing, Church, O’Reilly, Pegoraro, Nadeau, Schweinbenz, Heslop 
& Séguin, 2008). Dinnie (2011) menar att forskningen inom city branding hittills 
tenderat att utgå från ämnen relaterade till antingen marknadsföring eller stads-
utveckling, som antagits som två parallella ingångar snarare än en sammanflätad. 
För att fullständigt förstå komplexiteten och den multidimensionella karaktären av 
city branding menar Dinnie (2011) att en tvärvetenskaplig ansats bör utvecklas. 
Det som tydliggjorts i vår forskningsöversikt är att evenemang och festivaler 
belyses ur ett strategiskt perspektiv och främst diskuteras som ett verktyg för 
marknadsföringen eller varumärkesarbetet av en plats eller stad (Hanna &  
Rowley, 2011; Hernstein & Berger, 2014; Popescu & Corboş, 2012). Vi finner en  
avsaknad av forskning kring evenemang och festivalers betydelse för städers  
varumärke satt i en bredare samhällskontext. En ytterligare relativt outforskad  
dimension är offentligt arrangerade evenemang, vars funktion kommit att spela en 
allt mer betydande roll för arbetet kring platsers varumärke (Dahlqvist & Melin, 
2010). Befintlig forskning utgår emellertid från ett management-perspektiv och 
fokuserar på skillnaderna mellan festivalers olika ägandeformer och i förläng-
ningen diskrepansen i dess styrning och mål (Andersson & Getz, 2012). Däremot 
utelämnas djupare insikt i ett kommunikativt perspektiv för offentligt arrangerade 
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festivaler, samt hur den kan bli en betydande del av värdstadens eller platsens  
varumärke. Mossberg och Getz (2012) förespråkar fortsatt utveckling av  
forskning inom kunskapsområden som rör festivalers påverkan på varumärken i 
offentlig sektor och hur dess varumärkesarbete fungerar i praktiken. Vi önskar  
således att djupare utforska ämnet kring offentligt arrangerade festivaler och dess 
relation till varumärkesbyggande processer för en stad. 
2.1 Utvecklingen bakom Malmös varumärke 
Det finns en omfattande mängd tidigare forskning och material som behandlar 
Malmös utveckling från 1970-talet fram till idag, vilken ofta benämns som resan 
från industristad till kunskapsstad, där Malmö som plats och uppfattningar av  
staden har diskuterats ur flertalet perspektiv och aspekter. Vår kunskap har främst 
genererats utifrån två avhandlingar; Möllerström (2011) och Dannestam (2009), 
som tillsammans utgör solid grund för förståelse och insikt i den process Malmö 
genomgått samt strategiska försök att projicera en ny bild av Malmö. 
Utvecklingen som lett Malmö från industri- och arbetarstad till modern  
kunskapsstad tar sitt avstamp i 1970- och 80-talens destruktiva förlopp som  
innefattade en världsomvälvande oljekris 1973, avveckling av Kockums samt 
ökad arbets- och flyktinginvandring. Detta, i kombination med utflyttning av 
höginkomsttagare till kranskommunernas villaområden, ledde till en drastiskt  
förändrad skatteinkomst för staden (Dannestam, 2009; Johansson & Sernhede, 
2006; Möllerström, 2011). Tillsammans med en rad andra faktorer, ledde detta 
fram till det som skulle bli Malmös vändpunkt: ett miljardunderskott i kommu-
nens ekonomi år 1994 (Dannestam, 2009). Året efter initierade kommunen  
visionsarbetet Vision 2000 i syfte att skapa visioner för Malmös framtid – en ny 
identitet och framtid där de negativa associationerna till industristaden Malmö 
skulle ersättas med något positivt (Dannestam, 2009; Johansson & Sernhede, 
2006; Möllerström, 2011). Under sent 1990-tal och tidigt 2000-tal färdigställdes 
flera projekt som kom att bli avgörande för definitionen av Malmös nya  
varumärke som kunskapsstad: etableringen av Malmö Högskola år 1997,  
invigningen av Öresundsbron år 2000, arrangerandet av bomässan Bo01 år 2001 
och något senare Citytunneln som stod klar år 2010 (Dannestam, 2009;  
Möllerström, 2011). 
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Både Dannestam (2009) och Möllerström (2011) diskuterar grundligt hur det 
nya Malmö benämns som kunskapsstaden, upplevelsestaden och den kreativa  
staden – slagkraftiga ord som står i tydlig kontrast till den tidigare industristaden 
och som utgör tydlig strategi för den ompositionering som önskades för stadens 
varumärke. Då Malmös utveckling oupphörligt framställs i positiv dager med stort 
värde och framgång för varumärket Malmö förs viss skepsis fram kring ett annat 
Malmö (Dannestam, 2009; Ek, 2007; Möllerström, 2011). Ett citat från en utav 
Möllerströms (2009) fokusgruppsintervjuer liknar utvecklingen av kunskaps-
staden som ett framrusande tåg med all sin fokus på framtiden och målet, utan  
omsorg för de vagnar som kopplas av längs vägen. Detta lyfts fram som en tydlig 
problematik av både Möllerström (2011) och Dannestam (2009) – att de vagnar 
som kopplas bort består av de som inte kan ta del av det nya Malmö: upplevelser-
na, kunskapen eller kreativiteten. Trots att stadens ekonomiska ställning uppen-
barligen stärkts har stadens utsatta grupper har segregerats ytterligare och får det 
sämre ställt – en bild av ”det andra Malmö” som skiljer sig påtagligt från det som 
önskas representera staden. 
2.1.1 Malmöfestivalen 
I forskningssammanhang är Malmöfestivalen ett tämligen outforskat ämne som 
inte har diskuterats i större utsträckning. Möllerström (2011) berör festivalen vid 
en rad tillfällen i sin avhandling, främst när hon diskuterar den gemenskap Malmö 
hade hopp om att återvända till efter 1970-, 80- och 90-talens kristider. Det förs 
argument som menar att det är under Malmöfestivalen som denna gemenskap kan 
återupplivas och att det är under festivalen som staden öppnas upp för alla oavsett 
bakgrund. Även om Möllerström (2011) lämnar festivalen relativt outforskad 
nämns en rad intressant kritik, däribland det maktperspektiv som uppstår då  
Malmöfestivalen drivs av Malmö Stad och att motstånd mer eller mindre automa-
tiskt uppstår mot kommunala initiativ med grund i motsättning till makten att 
styra var och när mötesplatser uppstår i staden. Genom de fokusgruppsintervjuer 
som Möllerström (2011) genomför med Malmöbor går det att urskilja en tydlig 
trötthet gentemot festivalen där de menar att de idéer som anses vara av högst 
värde är de på gräsrotsnivå, utan stöd från staden och utan Malmö Stad som  
avsändare. 
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3. Teoretisk referensram 
I detta avsnitt redogörs för de teoretiska områden vi finner relevanta för att,  
tillsammans med de aspekter som avslöjats i vårt empiriska underlag, förstå och 
besvara studiens syfte och frågeställningar. För att förstå den bredare kontext vi 
ämnar placera studien i presenteras primärt konsumtionssamhället och vad  
utvecklingen av konsumtion haft för betydelse i dagens samhälle. Vidare redogörs 
för konceptet city branding för att förstå dess koncept och utmaningar. Slutligen 
presenteras den strategiska betydelsen av offentligt ägda evenemang. 
3.1 I consume, therefore I am 
Konsumtionssamhället är ett samhälle vars medlemmar i första hand tilltalas i 
egenskap av konsumenter, ett samhälle där medlemmarna med hög sannolikhet 
anammar konsumtionskulturen framför någon annan kultur. Samhället förväntar 
sig i gengäld att medlemmarna lyssnar till och följer dess regler och budskap och 
beroende på responsen belönas eller bestraffas medlemmen därefter (Bauman, 
2008). Vår framgång mäts i termer av hur bra vi konsumerar där konsumtionen 
inte enbart handlar om att tillfredsställa behov utan är något som kommit att  
genomsyra våra sociala relationer, identiteter, uppfattningar och bilder av  
omvärlden (Gabriel & Lang, 2008). Detta är dock ingen ny insikt då Marx redan 
1859 (i Gabriel & Lang, 2008) var högst medveten om den samhälleliga  
övergången från produktion till konsumtion samt att de bör förstås gemensamt 
och yttrade att utan produktion, ingen konsumtion men likaså utan konsumtion, 
ingen produktion. Konsumtionssamhället uppmuntrar, främjar och förespråkar 
följaktligen valet av en konsumistisk livsstil och strider mot samtliga övriga alter-
nativ. Valet av en konsumistisk livsstil är det enda accepterade valet och agerar 
därmed som villkor för medlemskap i samhället. Bauman (2008) antyder dock att 
det i stor utsträckning inte handlar om ett val då medlemmarna indoktrineras i 
konsumtionssamhällets livsstil, ”butiksberoende” och dess förhållande till  
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producenter från tidigt ålder och fostras enligt konsumtion som mänsklig rättighet 
och mänsklig skyldighet. 
3.1.1 Den ensamma gemenskapen 
Bauman (2008) diskuterar utvecklingen av gemenskapens makt. Tidigare behövde 
inte gemenskapen ersätta individens makt, så länge gemenskapen förblev en 
självklarhet som inte ifrågasattes, så länge individen förblev lyckligt ovetandes 
om att den tillsammans med andra bildade en gemenskap, vare sig genuint eller 
artificiellt konstruerad. Till grund för övergången där individen blev underordnad 
gemenskapen låg föreställningen om gemenskap som ett vitalt behov för  
mänsklighetens fortskridande existens. Det skapades ett behov att tillfredsställa – 
behovet av en gemenskap och tillhörighet – vilket i sin tur skapade möjlighet för  
gemenskapen att förtätas och kväsa de individer som ansågs kollidera med de krav 
som ställs på medlemmarna för att skapa en trygg gemenskap (Bauman, 2008). I 
dagens moderna konsumtionssamhälle framställs skyldigheten att välja som  
friheten till valmöjlighet, där Jean-Jacques Rousseaus tanke om att ”man kommer 
tvinga [vem som än vägrar lyda den allmänna viljan] att vara fri” besannats  
(citerad i Bauman 2008, s. 86). Den gemenskap som konsumtionssamhällets  
medlemmar förväntas vara trogna uppträder sällan som en konflikt mot deras  
individuella autonomi och inte heller som någon sorts förpliktelse mot nationen. 
Istället presenteras den som underhållande och glädjefyllda fester där gemenskap 
och tillhörighet manifesteras, exempelvis i ett världsmästerskap i fotboll.  
Ofantliga summor pengar spenderas på att skapa en överväldigande, spännande 
och stimulerande upplevelse att konsumera av i princip allt i samhället: politik, 
utbildning, sport, religion och turist attraktioner. Inte minst nöjessektorn är  
fullständigt dominerad utav konsumtionssamhällets tankesätt att skapa visuella 
representationer, bilder, skådespel och föreställningar av samhälleliga fenomen 
(Bauman, 2008). 
Bauman (2008) förklarar det som patriotainment, där deltagandet i gemen-
skapen inte längre upplevs som en plikt utan snarare som något ytterst lockande 
och inbjudande. När karnevaler förr erbjöd spännande avbrott i vardagen där  
förbjudna beteenden och friheter uppmuntrades, tilläts öppet och njöts utav i  
gemenskap med andra, är den moderna karnevalen mer av ett återupplivande av 
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den gemenskap som dött ut. Under moderna karnevaler förklarar Bauman (2008) 
att människor möts, håller varandra i händerna, återskapar gemenskapen för att 
sedan åter försvinna så fort karnevalen är över. Med detta som bas förklaras att 
styrda, samordnade och icke-slumpmässiga aktioner hos individer kan, och har 
skapats, genom evenemang. Snarare än grupper bildas svärmar som samlas, löses 
upp och samlas på nytt, varje gång styrt av olika syften och mål. Till skillnad från 
grupper karaktäriseras svärmar inte av något samarbete, individuella bidragande 
uppgifter, ledarskap eller missanpassade medlemmar – konsumtion är den enda 
uppgift som utförs, vilket producerar en känsla av trygghet likt den känsla som 
uppstår i en grupp. Styrkan med svärmen är det stora antalet, att den uppfattas 
som legitim då majoriteten av fritt tänkande och handlande individer flyger med 
och inte antas låta sig luras. Då konsumtionssamhället främjar svärmar före  
grupper bildas inga långsiktiga eller betydelsefulla band mellan medlemmarna. 
Konsumtion är en ensam och sårbar aktivitet, även om individen råkar befinna sig 
i sällskap av andra. De band som knyts varar enbart så länge konsumtions-
aktiviteten pågår, och även om svärmen förvisso håller ihop innan dess  
upplösning har de inga kopplingar till övriga individers handlingar före eller efter 
svärmens uppkomst. Bauman (2008) förklarar skapandet av tillfälliga svärmar  
under diverse evenemang och arrangemang som ett sätt att skydda de ensamma 
konsumenternas ensamhet. Däremot menar Baym (2010) att digitala medier  
öppnat upp för en ny form av gemenskap där det snabba och gränsöverskridande 
kommunikationen mellan individer eller grupper får människor att känna sig 
enade även när de är isär, även efter svärmarnas separation. 
3.1.2 Konsumtionssamhällets otillräckliga löfte 
En befolkningskategori som uppstått från, synliggjorts genom och fallit offer för 
konsumismen är den grupp som har kommit att benämnas ”underklass”. Bauman 
(2008) menar att denna grupp varit avsaknad i tidigare samhällsindelningar där de 
snarare refererats till som arbetarklass eller lägre klass. Dock inbegrips termen 
underklass i en åtskild uppfattning av samhället, en uppfattning av att under-
klassen är en grupp individer som står utanför samtliga klasser och hela klass-
hierarkin som sådan. De uppfattas som individer med liten eller ingen chans till 
inträde i en högre klass, individer utan en meningsfull roll eller kapabla av att  
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generera ett betydelsefullt bidrag till övriga samhällsmedlemmar, de förblir såle-
des lämnade utanför den gemenskap som konsumtionssamhället erbjuder. Under-
klassen anses helt sakna marknadsvärde, de är okommodifierade, otillräckliga, 
onödiga – levande symboler för det öde som väntar de som inte kan, vill eller 
lyckas uppfylla de krav som ställs på konsumtionssamhällets medlemmar.  
Samtliga i konsumtionssamhället hade, så som det är beskrivet, helt enkelt  
gynnats av att de individer som utgör underklassen försvann. I Bauman (2008)  
beskrivs individen som utgör ett ”problem” för konsumtionssamhället inte som till 
exempel arbetslös eller fattig, utan i första hand som icke-konsument. Då  
medlemmarnas mest centrala roll är som konsumenter, med fokus på skyldigheten 
som aktiv köpare av det som erbjuds på marknaden, faller de som inte förmår att 
konsumera oavsiktligt offer för konsumismens hårda verklighet. I vårt digitala 
samhälle kan klassgränserna tydliggöras än mer distinkt då konsumenten av det 
digitala samfundet kräver vissa ekonomiska medel för att erhålla den teknologi 
som behövs för att delta. Även om fri uppkoppling i allt större utsträckning  
uppfattas som en medborgerlig rättighet, är uppkoppling i sig något som kostar, 
vilket lämnar vissa individer utanför den digitala konsumtionskulturen (Snickars, 
2012). Trots konsumtionssamhällets löfte om total lycka för alla menar Gabriel 
och Lang (2008) att det finns tilltagande bevis på att konsumtionssamhället inte 
har levererat enligt löftet utan snarare skapat nya missnöjen och förmår inte att 
bryta sönder de ihållande sociala ojämlikheterna som råder. 
3.1.3 Den ohanterliga konsumenten 
Gabriel och Lang (2008) anger den ojämlikhet som Bauman (2008) nämner  
mellan konsumenter som grunden för deras tankesätt bakom begreppet ‘den  
ohanterliga konsumenten’. De menar att eftersom konsumenter fragmenteras i allt 
större utsträckning, då deras upplevelser av och möjlighet till konsumtion är vitt  
åtskilda, blir det svårt att prata om all konsumtion och alla konsumenter. Då det 
inte finns en universell bestämd uppfattning eller föreställning om konsumenter 
som enhet eller koncept menar Gabriel och Lang (2008) att dagens konsument har 
blivit mer ohanterlig. Trots tappra försök av manipulation och restriktion har  
konsumenter gång på gång bevisat att de kan och kommer att agera på ett  
inkonsekvent eller motsatt sätt vilket bidrar till en mer flyktig och illojal karaktär. 
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Även Young (2010) argumenterar för att konsumenter blivit mer svårhanterliga i 
dagens samhälle och att detta har skett i samklang med digitaliseringen. Till-
gängligheten av ett stort utbud på Internet och teknologins utveckling som ökat 
mängden mediekanaler gör konsumenten svårare att nå. På grund av det informat-
ionsöverflöd konsumenten ständigt utsätts för, är det stor risk att kommunikativa 
budskap blir bortfiltrerade i mängden. Det är en djungel av innehåll på plattformar 
som Facebook, bloggar och andra webbsidor att ta sig igenom för att fånga  
konsumenten (Young, 2010). Tillgängligheten till, och utbyte av, information på 
Internet har även gjort att konsumenten är mer medveten i sina konsumtionsbeslut 
(Gabriel & Lang, 2008). 
3.2 What is the city, but the people 
American Marketing Association (2015) definierar ett varumärke som: ”a name, 
term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller’s good or ser-
vice as distinct from those of other sellers”. Vidare beskriver Moilanen och  
Rainisto (2008) ett varumärke som det intryck en produkt eller tjänst skapar i en 
konsuments medvetande vilket utgörs av de attribut som konsumenten associerar 
med varumärket, både materiella och immateriella. Ett varumärkesarbete syftar 
till att strategiskt etablera, förstärka eller förändra de bilder och associationer  
varumärket har i konsumenters medvetande. Anledningarna till, samt resultaten 
av, att skapa och arbeta med varumärken har länge diskuteras, till den grad att de i 
många sammanhang uppfattas som en självklarhet (Dahlqvist & Melin, 2010). 
Moilanen och Rainisto (2008) menar att varumärken är högst fördelaktiga då de 
bland annat hjälper en produkt, tjänst eller företag att differentiera sig från  
konkurrenter, skapa känslomässiga band till konsumenten, öka ekonomisk  
omsättning, tydliggöra organisationens marknadsföring, underlätta konsumentens  
beslutsprocess samt garantera en viss kvalitet. 
Varumärken för en plats: ett område, stad, region, land eller kontinent, skiljer 
sig stort från varumärken för en kommersiell produkt eller tjänst och är betydligt 
mer komplicerade (Andersson et al., 2009; Dinnie, 2011; Kotler et al., 1993; 
Moilanen & Rainisto, 2008). Den huvudsakliga svårigheten är att ett och samma 
varumärke måste appellera till flera åtskilliga publiker samtidigt. Då ett plats-
varumärke har en oerhörd bredd av intressenter och publiker, exempelvis turister, 
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investerare, lokala företag och nuvarande eller potentiella invånare som har olika 
behov, krävs ett omfattande arbete vad gäller platsvarumärkets varumärkes-
portfolio och organisering av samtliga sub-varumärken (Dinnie, 2009; Moilanen 
& Rainisto, 2008). Från ett konsumentperspektiv uppfattas dock en plats som en 
enhet. Konsumenten är oftast inte medveten om, eller intresserad av, vilka företag 
som producerat respektive tjänst eller produkt som konsumerats på platsen då de  
skapat en kontakt med varumärket som exempelvis ”New York”. Producenternas 
perspektiv är mer komplext då det är flertaliga företag och faktorer som till-
sammans producerar uppfattningen av och upplevelsen om enheten. Det är just 
detta som utgör en av svårigheterna med att skapa och underhålla ett plats-
varumärke (Moilanen & Rainisto, 2008). För att skapa ett starkt övergripande  
varumärke menar Middleton (2011) att beslutstagare på en plats eller stad måste 
identifiera tydliga attribut för varumärket på vilka en gemensam bas för att sprida 
positiva uppfattningar kan skapas. 
Ändamålet för city branding - städers varumärkesarbete - är att skapa en  
önskvärd image och positiva associationer till staden, i hopp om att öka tillväxt, 
turism och upplevd livskvalité för de som bor och vistas på platsen, men även att  
motverka existerande oönskade uppfattningar om en stad (Dinnie, 2011;  
Dospinescu, 2014). Vidare anser Insch (2011) att när myndigheter vill skapa ett 
varumärke för en plats eller stad förbises ofta de behov, intressen och värden som 
är vitala för avgörande intressenter där en eller flera grupper blir fullständigt  
negligerade i syfte att bygga platsens varumärke. En grupp av intressenter som är  
särskilt inflytelserika vad gäller en stads varumärke är invånarna då deras attityder 
mot, tillhörighet till och medskapande av en stad kan påverka och forma dess  
varumärke i stor utsträckning. Invånarna blir en avgörande grupp vad gäller  
varumärkesarbetets framgång då de lever och andas stadens identitet och direkt 
influerar besökare och turister. I rådande konkurrens måste myndigheter  
tillgodose både nuvarande och framtida invånares behov och förväntningar av 
platsen för att skapa lojalitet, preferens och för att kunna fortsätta utvecklas. Även 
om det är orealistiskt att tillgodose samtliga invånares behov bör det slutgiltiga 
målet med, och resultatet av, city branding alltid vara invånarnas långsiktiga  
relation med staden, därav deras roll som central intressent (Insch, 2011). En  
ytterligare dimension som påverkar städers varumärkesaktiviteter är den digitala  
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utvecklingen som öppnat upp för bredare och snabbare spridning av individuella 
medborgares röster och åsikter till resten av världen (Snickars, 2012). 
3.2.1 Destinationsvarumärken 
Städer och turistdestinationer är delvis överlappande koncept då städer även kan 
agera turistdestinationer. Spektret för turistdestinationer är enormt och innefattar 
allt från städer och regioner till större områden som sträcker sig över flera länder 
och ibland hela kontinenter. I destinationsmarknadsföring används varumärken i 
syfte att differentiera sig gentemot konkurrenter, som ofta har liknande eller exakt 
samma attribut (Moilanen & Rainisto, 2008). Detta menar Pike (2008) utgör den 
centrala utmaningen med destinationsmarknadsföring: att en destination måste 
kunna kommunicera en unik position samt vad för upplevelse som erbjuds som 
inte går att hitta någon annanstans. Heely (2014) menar att det gäller att hitta en 
unik strategi för att lyckas kommunicera destinationens erbjudande, men riktar 
samtidigt kritik mot det faktum att städer försöka marknadsföra allt på destinat-
ionen samtidigt vilket leder till en svag position på marknaden. Detta kan grundas 
i att platsen saknar en ”unique selling point”, där destinationen inte har tillräckligt 
unika attribut och att det därför inte blir värt att besöka platsen. För att öka  
äktheten i sitt varumärkesarbete och skapa förtroende menar Heely (2014) att  
städer bör avlägsna sig från intetsägande strategier där allt ska kommuniceras och 
snarare återvända till vad de vet och kan. 
3.2.2 Image 
En varumärkesidentitet och image är två närliggande koncept. Varumärkesidenti-
teten utgör grunden i varumärkesbyggande och uttrycker vad varumärket står för 
och vad som gör det unikt och kan ses som varumärkets fingeravtryck (Dahlqvist 
& Melin, 2010; Hanna & Rowley, 2011). Utvecklingen av varumärkesidentiteten 
för en plats sker genom utvärdering av de styrkor och svagheter som återfinns i 
dess materiella och immateriella attribut. Attributens styrka påverkas av attraktivi-
teten hos platsens miljö som främst bedöms av estetisk utformning samt andra  
parametrar som kultur, historia och ekonomi (Hanna & Rowley, 2011). 
Varumärkesidentiteten utvecklas alltid internt, kommuniceras sedan ut externt 
där omgivningens tolkning av denna och den bild som skapas i konsumenters 
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medvetande som utgör varumärkets image. Det ligger sålunda i organisationers 
största intresse att ha hög överenskommelse mellan sin identitet och image 
(Dahlqvist & Melin, 2010). En plats eller stads image utgörs således av de  
uppfattningar, idéer, associationer och intryck en konsument har utav den. En 
image är komplex då den kan innefatta olika uppfattningar på samma gång, vissa 
kan uppfatta en plats som sin hemstad med en viss typ av associationer medan 
andra ser det som en destination för en weekendresa. För att lyckas skapa en  
tydlig image för en plats menar Kotler et al. (1993) att den aktuella imagen bör 
mätas hos målgrupperna och sedan se till att den nya imagen stämmer överens 
med verkligheten, är trovärdig, enkel och unik. Vissa platser och städer har  
naturlig dragningskraft och attribut att bygga sin identitet och image kring som 
exempelvis en vacker natur, historiskt arv eller världsberömd arkitektur medan 
andra platser måste söka nya attraktionsfaktorer att addera till sin image, som ex-
empelvis en sportarena, museum eller underhållningsområde (Kotler et al., 1993). 
3.2.3 Varumärken i offentlig sektor 
Användandet av och intresset för varumärken har under senare år ökat drastiskt 
inom offentlig sektor i Sverige där allt fler regioner och kommuner nu arbetar 
proaktivt för att positionera sitt varumärke. En anledning till detta anger Dahlqvist 
och Melin (2010) vara den ökade integrationen av Europa som bidrar till allt  
hårdare konkurrens om exempelvis arbetskraft, turism och investeringar vilket 
skapat intresset för att en tydlig profil för platsen i fråga. De grundläggande  
skillnaderna mellan offentlig och privat verksamhet vad gäller synen på transpa-
rens, styrelsearbete, resultat, intäkter och kommunikation menar Dahlqvist och 
Melin (2010) försvårar processen av att skapa, och applicera, varumärken i  
offentliga verksamheter. En utmaning myndigheter står inför vad gäller deras  
varumärkes-arbete är frågan kring vem som bär ansvaret för att uppfattningarna 
av både kommunen i sig, men även platsen, är positiva. För varumärkesarbetet att 
vara meningsfullt och framgångsrikt i kommunala sammanhang måste det finnas 
en tydlig koppling mellan uppdrag och erbjudande, att kombinera myndighetsut-
övning med kundorientering. Oklarheter i hur detta ska integreras resulterar  
vanligtvis i en otydlig identitet och spretigt varumärke. En ytterligare problematik 
som lyfts fram av Dahlqvist och Melin (2010) är att i takt med att myndigheter 
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fått större utrymme att skapa en egen identitet, har det inte uttalats några explicita 
grunder för hur, när och varför ett varumärke ska skapas. Då enskilda projekt har 
möjlighet att utforma egna varumärken kan detta resultera i en stor mängd  
individuella varumärken som försvårar arbetet för att skapa en enhetlig profil. 
3.2.4 Städers varumärkesarbete i samhällelig förändring: tre paradoxer 
Liksom utvecklingen i samhället är även varumärkesarbetet för en stad i konstant 
rörelse och förändring, något som medför en rad utmaningar för alla städer som 
genomgår ett varumärkesarbete. Dessa utmaningar som samtliga städer ställs inför 
presenterar Ooi (2011) som tre paradoxer. Den första paradoxen handlar om hur 
städers varumärken är lika unika. I takt med att städer förändras och att deras  
varumärke uppdateras blir de allt mer lika, särskilt då myndigheter lär från, och 
tar efter, andra framgångsrika städers exempel för att attrahera turister och  
investerare. Den andra paradoxen ser till spänningen mellan att låta en stads  
varumärke skapas och styras uppifrån och ned, eller nerifrån och upp. Då en stads 
varumärke bör återspegla samhällets olika aspekter och utvecklas från gräs-
rötterna blir det problematiskt när det samtidigt organiseras på högre nivå för att 
kunna erbjuda det bästa av staden för både invånare och besökare. Denna  
sammanflätning av olika intressenter och en påtvingad eller bestämd varumärkes-
image kan förstöra den ursprungliga känslan av platsen och minska invånarnas 
uppskattning då den kommersialiseras för att främst appellera till besökare. Även 
om en stads varumärkesidentitet ska reflektera det autentiska samhället på gräs-
rotsnivå, förändrar ett varumärkesarbete oftare samhället uppifrån och ned än 
tvärtom. Den sista och tredje paradoxen är i högsta grad relaterat till den andra  
paradoxen och refererar till avvikelserna mellan invånares och utomståendes  
uppfattningar av en stad. Då ett av målen med city branding är att forma  
människors uppfattning av platsen bör varumärkets budskap vara både attraktivt 
och autentiskt för att lyckas uppnå detta mål. När ett budskap som kan riktas mot 
en bred extern publik skapas är det dock autenticiteten som kan komma att  
kompromissas för att bli marknadsföringsbart, vilket resulterar i att stadens  
invånare kan uppfatta budskapet kommersiellt och förenklat. Dessa tre paradoxer 
visar på att även om samhället påverkar hur stadens varumärke utformas påverkar 
städers varumärkesprocesser samhället i minst lika stor grad (Ooi, 2011). 
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Städer kan analyseras och förstås genom koncept, strategier och idéer som är 
skapade för varumärken, men då ett varumärkesarbete initieras genom att  
definiera vad varumärket ska stå för lyfter Kapferer (2011) frågan kring om det 
överhuvudtaget går att bestämma vad en stad ska stå för. Vidare menar han att  
varumärken har sina gränser vad gäller städer. Kommersiella varumärken kan 
skapa en alternativ verklighet som de kommunicerar genom reklam, evenemang, 
på sociala medier och så vidare, och det är egentligen den här verkligheten som 
konsumeras genom eller tillsammans med produkten. Vad gäller städer handlar 
det däremot om den faktiska, mänskliga och lokala verkligheten som är förankrad 
i historia, kultur som i ett ekosystem. Kapferer (2011) menar att det inte går att 
skapa en stads varumärke utan staden, det går inte att välja och välja bort, det går 
inte att separera varumärkets insida med dess utsida. Det handlar inte om att  
hantera stadens varumärke utan snarare om att hantera staden enligt varumärket, 
där det agerar hävstång att skapa samhällelig förändring. 
3.3 No event is an island 
Sedan tidernas begynnelse har människan använt sig av evenemang för att  
markera viktiga tidpunkter i deras liv, allt från årstidernas växlande till förnyelsen 
av livet varje vår. Än idag är evenemang en central del av vår kultur (Allen et al., 
2005). Allen et al. (2005) menar att festivaler är ett viktigt uttryckssätt av mänsk-
lig aktivitet som bidrar till kulturella och sociala aspekter i våra liv. Regionala  
festivaler är ett växande fenomen, när många städer försöker uttrycka sin unika 
karaktär genom ett finslipat festivalevenemang. Festivaler har blivit allt mer 
sammankopplade med turism för att generera näringsverksamhet och inkomst till 
värdstaden (Allen et al., 2005). 
Andersson (i Andersson et al., 2009, s. 16) definierar evenemang som: “[...] 
en aktivitet som är avgränsad i tid och rum. Det har ett program, en arrangör, 
åskådare och/eller deltagare”. Evenemang kan drivas av offentliga myndigheter, 
ideella organisationer eller privata aktörer, vilket ger olika förutsättningar för att 
utveckla evenemang. Offentligt ägda evenemang drivs genom en projektorgani-
sation som har fått i uppgift att genomföra ett evenemang inom vissa satta ramar. 
Målet för projektorganisationen är att tillfredsställa de i högre ställning inom 
myndigheten och politiker. En avgörande faktor är ofta huruvida deltagarna i  
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evenemanget och allmänheten är positivt inställda till evenemanget. Offentligt 
ägda evenemang har ofta ett starkt ekonomiskt stöd från myndigheter och statligt 
ägda företag, vilket gör att man inte är helt beroende av intäkter från publiken för 
att evenemanget ska överleva. För att upprätthålla evenemanget på lång sikt krävs 
istället att evenemanget skapar och behåller legitimitet i samhället där det arrange-
ras. Då evenemangsorganisationen påverkas av indirekt demokrati där såväl  
ekonomiska som projektmässiga förutsättningar förändras via det politiska  
systemet kan en konsekvens bli att det är svårt att planera långsiktigt kring  
evenemangen (Andersson et al., 2009). Enligt en undersökning utförd av  
Andersson och Getz (i Andersson et al., 2009) är offentligt ägda festivaler i  
genomsnitt nio år äldre än privata eller ideella, vilket kan tolkas som att de lyckats 
skapa politisk legitimitet i större utsträckning. Detta kan bero på att offentligt  
arrangemang ofta har som mål att sammanföra invånare över klassgränser och att 
verka för integration i samhället (Andersson et al., 2009). 
Myndigheter stödjer ofta evenemang som del av deras strategi för ekonomisk 
utveckling och destinationsmarknadsföring (Allen et al., 2005,). Andersson et al. 
(2009) menar att evenemang kan användas som strategiskt verktyg för att bygga 
en stads eller plats image. För att detta ska ske så bör evenemanget vara ett  
återkommande evenemang och verka för staden och invånarna (Andersson et al., 
2009). Evenemang är inga isolerade händelser utan berör våra liv i flera aspekter: 
socialt, kulturellt, ekonomiskt, miljömässigt eller politiskt där evenemang kan ha 
positiv, negativ, planerad eller oplanerad påverkan på värdstaden och dess  
intressenter. För att skapa ett framgångsrikt evenemang med positiv påverkan på  
platsen där det arrangeras menar Allen et al. (2005) att det krävs god planering, 
medvetande om olika påverkningsaspekter för att kunna ingripa om nödvändigt 
samt tydlig kommunikation till intressenter kring de positiva resultaten. Då ett 
evenemangs framgång traditionellt sett främst mäts i ekonomiska termer menar 
Allen et al. (2005) att flera andra viktiga aspekter och eventuella konsekvenser 
som rör det sociala och kulturella, fysiska och miljömässiga, politiska samt turism 
hamnat i skymundan. 
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4. Metod  
I denna del beskrivs och motiveras de metodval som gjorts i denna studie.  
Avsnittet inkluderar vårt vetenskapliga förhållningssätt samt motivering av urval, 
insamling och bearbetning av empiriskt material. Avslutningsvis förs en reflektion 
över de metodval som gjorts. 
4.1 Vetenskapsteoretiskt utgångsläge 
Denna studie utgår från en kvalitativ metod då syftet är att nå djupare förståelse 
för innebörden av ett visst fenomen, snarare än att undersöka genom kvantifier-
bara mått för att nå kunskap med utgångspunkten att världen inte är objektiv, utan 
snarare ett resultat av människors perception och samspel (Merriam, 1994). Det 
ontologiska ställningstagandet för studien är konstruktionism, som ser till att  
världen och verkligheten konstrueras genom det sociala samspelet mellan  
människor. Vi antar interpretivism som epistemologisk utgångspunkt, där vi som  
forskare ämnar fånga den subjektiva meningen av vårt material genom tolkning. 
Den tolkande ansatsen lämpar sig vid kvalitativ forskning då det som undersöks 
inte är direkt mätbart, utan forskningsobjektet ämnar att förstås och redogöras för 
(Bryman, 2012). Vår studie är baserad på empiri samt teori, empiri som tolkas  
utifrån vår teoretiska referensram. Deduktion syftar till de fall där forskaren utgår 
från etablerade idékoncept och formulerar hypoteser som sedan testas av insamlad 
empiri. Induktion refererar i motsats till att forskaren utgår från insamlad empiri 
och formulerar sina idéer utifrån dessa data (Ekström & Larsson, 2010). Genom 
hela processen för denna studie utgår vi således från ett förhållningssätt som  
utgörs av en pendling mellan deduktion och induktion. 
4.2 Kvalitativ fallstudie 
Enligt Heide och Simonsson (2014) kan en fallstudie bland annat kännetecknas av 
sättet en eller ett fåtal enheter angrips på, där det undersöks i syfte att nå en  
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djupare, bredare och kontextuell kunskap om fenomenet. Merriam (1994) menar 
att kvalitativa fallstudier passar forskningsämnen som angrips från ett helhets-
perspektiv där forskarens mål är att nå djupare insikt om hur en viss  
situation tolkas av de involverade, vilket motiverar vårt val att genomföra en  
kvalitativ fallstudie. Som nämnt i syftet utgörs undersökningen av Malmö-
festivalens betydelse i varumärkesarbete kring Malmö och genom att använda en  
fallstudie kommer vi så nära vårt intresseområde som möjligt. Vidare nås  
subjektiva faktorer så som känslor och tankar hos de involverade i undersökning-
en (Merriam, 1994). 
4.3 Personliga intervjuer 
För vår studie anser vi personliga intervjuer vara en lämplig insamlingsmetod av 
empiri då vi önskar nå det som inte går att iaktta via observationer såsom känslor, 
erfarenheter och tolkningar (Johansson, 2014; Merriam, 1994). Den kvalitativa 
forskningsintervjun bygger på ett samtal där interaktionen mellan intervjuare och 
respondent genererar kunskap kring ett specificerat tema (Kvale & Brinkmann, 
2014). Vi sympatiserar med en delvis strukturerad, eller semistrukturerad,  
intervjukaraktär då vi ämnar att nå intervjupersonernas egna uppfattningar kring 
ämnet och ge utrymme för intervjupersonerna att själva utforma sina svar, där vi 
som intervjuare får anpassa oss efter samtalets gång (Bryman, 2012). Vidare  
menar Merriam (1994) att denna typ av intervju erbjuder viss öppenhet i dialogen 
och ger intervjupersonen möjlighet att diskutera annan information som dyker upp 
längs intervjuns gång som kan vara av hög relevans för studien. 
4.3.1 Genomförande 
Samtliga intervjuer genomfördes på respektive intervjupersons kontor eller i  
mötesrum i Malmö Stads lokaler. Intervjuerna pågick i cirka en timme vardera 
och ägde rum 8, 9, 16, 21 respektive 22 april 2015. Inledningsvis fick samtliga  
intervjupersoner presentera sig själva, sitt ansvarsområde inom Malmö Stad och 
sina konkreta arbetsuppgifter samt ge samtyckte till inspelningen av intervjun och 
användandet av citat i denna uppsats. Därefter presenterades våra övergripande 
teman i tur och ordning. Dessa övergripande teman, med några mer specifika  
frågor, som vi önskade diskutera och få information om organiserades i en  
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intervjuguide. Guiden utgår från sex olika teman som utformats i linje med  
uppsatsen syfte och frågeställning med underliggande frågor som av både bred 
och mer konkret karaktär. Vad gäller både intervjuguide och genomförandet av  
intervjuerna har vi arbetat enligt de rekommendationer som nämns i Larsson 
(2010) samt Kvale och Brinkmann (2014) då vi började varje tema med inledande 
bakgrundsfrågor och stegvis närmade oss lite mer känsliga eller komplicerade  
frågor. Vidare försökte vi i största möjliga mån ställa uppföljningsfrågor eller be 
om exempel för att ytterligare utveckla det svar som givits (Larsson, 2010). Inför 
varje intervju anpassades guiden ytterligare där specifika underområden för varje 
tema togs bort eller lades till beroende på vem respondenten var, dock kvarstod 
samtliga teman. Samtliga intervjuguider återfinns som bilagor. 
4.3.2 Urval 
I första hand selekterades respondenterna utifrån ett målinriktat icke-
sannolikhetsurval, som är den främsta urvalsmetoden inom kvalitativa studier 
(Bryman 2012; Merriam, 1994). Detta innebär att intervjupersonerna valdes  
baserat på deras relevans för studiens syfte och frågeställningar (Bryman, 2012). 
Efter våra första intervjuer tillämpades snöbollsurval, där vidare intervjupersoner 
blev rekommenderade utav våra primärt kontaktade personer (Merriam, 1994). De  
intervjupersoner som kontaktades primärt, vars kontaktinformation återfanns på 
www.malmo.se, var: 
• Pella Ström, festivalgeneral för Malmöfestivalen sedan 2012 
• Johan Fridh, kommunikations- och marknadsföringsansvarig på  
Malmöfestivalen 
• Fredrik Hansson, kommunikations- och marknadsföringsansvarig på  
Malmöfestivalen 
• Bosse Andersson, avdelningschef på Stadslivsavdelningen på Gatukontoret på 
Malmö Stad samt tidigare festivalgeneral för Malmöfestivalen år 1998, 1999 
och 2003 
 
Genom rekommendation från ovanstående personer kontaktades följande intervju-
personer: 
• Helene Persson, kommunikationschef på enheten för kommunikationsstyrning 
på Stadskontorets kommunikationsavdelning på Malmö Stad 
• Katarina Olsson, evenemangschef på Stadskontoret på Malmö Stad 
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Följande intervjuperson bjöds in av Bosse Andersson och deltog aktivt i den  
planerade intervjun med honom: 
• Martin Lundin, biträdande avdelningschef för Stadslivsavdelningen på  
Gatukontoret på Malmö Stad 
4.4 Övrigt empiriskt underlag 
I kombination med personliga intervjuer utgör även dokument och digitala källor 
del av vår empiri. De digitala källor vars innehåll är av relevans är Malmö-
festivalens hemsida samt dess Facebook-sida då de uppfattas vara de digitala 
plattformar där festivalen har störst utrymme och möjlighet att kommunicera sitt 
varumärke till en bred publik. Vad gäller insamling av dokument har ett bekväm-
lighetsurval tillämpats där vi använt oss utav de dokument som varit mest  
tillgängliga för oss (Bryman, 2012). Flera av dokumenten finns offentligt publice-
rade och lättillgängliga på Malmö Stads och Malmöfestivalens hemsidor, medan 
några tilldelades oss efter intervjuer där vi diskuterat särskilda aspekter som  
tydliggörs genom dokument. Då det finns en relativt stor mängd dokument  
tillgängliga för oss har följande dokument valts ut då de anses vara av högst  
relevans för vår uppfattning och analys: 
• Bilden av Malmö: Malmö Stads varumärkesarbete 
• Destinationen Malmö: riktlinjer för ramberättelse 
• Malmöfestivalen tonalitetsplattform 
• Malmöfestivalen värdegrund 
• Malmöfestivalen 2014: attitydundersökning bland besökare 
• Mötesplats Malmö: en strategi för destinationen Malmö 2011-2015 
4.5 Bearbetning av material 
Direkt efter varje intervju fördes en kortare diskussion om samtalen där minnes-
anteckningar noterades kring spontana tankar av de mest centrala aspekterna.  
Enligt Larssons (2010) rekommendation transkriberades ljudinspelningarna från 
intervjuerna så tätt inpå dess genomförande som möjligt. Enligt Kvale och  
Brinkman (2014) är det mest förekomna sättet att analysera och hantera data att 
kategorisera det empiriska materialet för vidare tolkning. Genom att kartlägga  
intervjusvar samt utvalt empiriskt material utifrån olika teman kom vi till en rad 
värdefulla insikter för vår studie. Tematiseringen gjorde det möjligt att gå ner på 
en mer textnära och djupare nivå för att urskilja vilka föreställningar och uppfatt-
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ningar som existerar relaterat till ämnet, vilket är betydande för att uppfylla syftet 
för denna studie. De teman som gick att urskilja vid analys och bearbetning av det 
empiriska materialet kom sedan att utvecklas till den kategorisering som analysen 
är uppbyggd kring, vilka innefattar Malmöfestivalens relation till samt uttryck för 
Malmös varumärke, festivalens organisering och syfte, betydelsen av evenemang 
och festivaler i Malmö samt utvecklingen av festivalen och Malmö över tid. 
4.6 Metodreflektion 
I positivistisk, kvantitativ forskning används begreppen reliabilitet och validitet 
som begrepp för att bedöma uppsatsens kvalitet (Heide & Simonsson, 2014). Sett 
till kvalitativ forskning diskuterar Larsson (2010) begreppen giltighet och  
tillförlitlighet, att forskaren studerar det den avsett samt att bearbetningen av  
insamlingsmaterialet i studien sker på ett korrekt sätt, som en motsvarighet till de 
kvantitativa begreppen. Den kvalitativa forskningsmetoden kritiseras ofta för att 
vara partisk då den bygger på forskarens egen tolkning och uppfattning.  
Ytterligare kritik bottnar ofta i skepsis mot metodens objektivitet och  
tillförlitlighet och att forskaren kan bli djupt involverad i studien till den utsträck-
ningen att det styr resultatet eller lösa kopplingar i sina tolkningar (Kvale & 
Brinkmann, 2014). 
För att uppnå hög tillförlitlighet i studien har vi har varit utförliga, detaljerade 
och transparanta i redogörelse av fall, empiri, citat och tillvägagångssätt, med  
förhoppningen att läsaren ska förstå och följa studiens sammanhang. I syfte att 
öka kvaliteten i vår studie har vi samlat in empiri från flertalet källor i form av 
omfattande intervjuer, dokument samt information hämtad från festivalens  
hemsida och Facebook-sida. För att öka studiens giltighet har vi varit noga med 
våra val av intervjupersoner där vi kontaktat de personer av högst yrkes- och  
erfarenhetsmässig relevans för vårt syfte. Vi är medvetna om riskerna med att  
applicera ett snöbollsurval, där Merriam (1994) menar att intervjupersoner kan  
rekommenderas utifrån vem som kan ge mest fördelaktiga svar för organisation-
ens, eller den primärt kontaktade personens personliga, vinning. Trots riskerna  
anser vi att de rekommenderade intervjupersonerna även utgör hög relevans för 
denna studie. 
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Vidare betonas vikten av att ställa relevanta frågor, där vi följt de rekommen-
dationer som ges av Larsson (2010) för att nå djup i intervjupersonernas upp-
fattningar. En ytterligare aspekt som Larsson (2010) nämner i relation till en 
undersöknings hållbarhet är huruvida det empiriska materialet är tillräckligt  
fylligt. En riktlinje som bör följas vad gäller intervjuer är att när det inte längre 
framkommer ny information bland respondenterna kan informationen anses  
tillräcklig (Larsson, 2010). I denna studie ansågs denna så kallade informations-
mättnad efter dokumentinsamling och genomförande av planerade intervjuer  
uppnås, där vi således inte såg behov av ytterligare dokument eller intervjuer för 
att besvara vårt syfte. 
En ytterligare kritik som är vanlig vad gäller kvalitativ metod är bristen på  
generaliserbarhet då den anses subjektiv. Dock fokuserar kvalitativa fallstudier på 
det typiska eller specifika, i syfte att nå djupare kunskap om ett fenomen i sin  
helhet snarare än det generella (Heide & Simonsson, 2014), vilket också utgör 
syftet för denna studie. Genom den detaljrikedom vår studie ger om kontexten 
kring vårt fall, är målet att läsaren ska kunna värdesätta kunskapen vid intresse av 
liknande fenomen. Malmö och Malmöfestivalen anses lite av ett extremfall, då 
Malmöfestivalen är Skandinaviens största upplevelsefestival (Malmöfestivalen c., 
2015) samt att Malmö stött på relativt omfattande problem vad gäller den  
splittrade image staden har, beroende på vem som tillfrågas (Möllerström, 2011).  
Enligt Heide och Simonsson (2014) kan det dock vara godtagbart att använda ett 
fall som inte faller sig vara genomsnittligt, utan istället är ett fall där fenomenet 
förekommer i stor utsträckning, vilket vi anser vårt fall göra i relation till city 
branding och offentligt arrangerade festivaler. Vi har antagit ett reflexivt förhåll-
ningssätt till vår studie i det faktum att vi är medvetna om att intervjupersonerna 
arbetar inom Malmö Stads och kan därför antas aktivt förespråka kommunens  
arbetssätt och varumärke. För att kringgå denna, som Larsson (2010) benämner 
det, normproblematik har vi försökt utröna motsättningar i det som sägs och det 
som görs, det vill säga diskrepansen mellan ideal och verklighet. Det kritiska  
förhållningssättet till städers varumärken är istället hämtat från akademisk littera-
tur, vilket det vid en uppsats av större omfång hade varit tänkvärt att även empiri 
innefattade det perspektivet. Under tolkningens gång har vi även ställt oss kritiska 
till vår egen uppfattning av staden och festivalen, samt haft i åtanke att återge en 
så rättvis bild som möjligt. 
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5. Analys 
Analysens struktur har utgångspunkt i Oois (2011) tre paradoxer i relation till 
city branding. Inledningsvis diskuteras hur städers varumärke tenderar att bli lika 
unika och hur Malmöfestivalen kan ses som drivbänk för Malmö Stads  
varumärkesarbete. Följande del ser till dialektiken i städers varumärkens organi-
sering samt hur Malmöfestivalen nyttjas för att skapa gemenskap inom Malmö. 
Nästkommande del berör relationen Malmös mediebild anses ha till stadens 
splittrade image och hur detta påverkar varumärkesarbetet. Avslutningsvis  
avhandlas Malmöfestivalen och Malmös varumärkes framtidsutsikter. 
5.1 Lika unika 
Att Malmö som plats genomgått en stor transformation under de senaste två  
decennierna har inte gått någon förbi. Listan kan göras lång över de satsningar och 
projekt som genomförts för att skapa det som Malmö primärt vill associeras med 
idag – allt från den materiella infrastrukturen och miljön till de immateriella  
värdena, det som inte kan tas på men som många talar om som ”Malmöandan” 
(Dannestam, 2009). Efter det miljardunderskott Malmö Stad presenterade år 1994 
initierade kommunen ett visionsarbete för att skapa en ny identitet och image för 
Malmö för att motverka de negativa associationerna som härskat med något nytt 
och positivt laddat (Dannestam, 2009; Möllerström, 2011). Nytänkandet var i  
fokus, ambitionen var att komma så långt bort ifrån associationerna som  
industristaden som möjligt, Malmö profilerades som kunskapsstaden, upplevelse-
staden, evenemangsstaden, den kreativa staden (Dannestam, 2009; Malmö Stad a, 
2006; Möllerström, 2011). I utvecklingen utav denna profil finner vi att genomfö-
randet av Malmöfestivalen applicerats som medveten differentieringsstrategi för 
att skapa en mer unik position för Malmö som en plats för evenemang och möten, 
långt innan det varumärkesarbete som utformades och implementerades i mitten 
på 1990-talet och början av 2000-talet. Festivalens födelseår 1985 representerar 
en tid i Malmö som bland annat var drabbad av en stor utflyttningsström och flera 
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ekonomiska bakslag (Dannestam, 2009; Möllerström, 2011), en tid då det kan 
tänkas att staden behövde något spännande, energifyllt och nytt som hade  
potential att skapa en folkfest och locka tillbaka de som valt att distansera sig från  
industristaden. Johan Fridh, kommunikations- och marknadsföringsansvarig på 
Malmöfestivalen, beskriver hur: 
 
”[…] Malmö var en ganska tråkig stad då, det hände liksom ingenting här. 
Bodde man i Malmö hängde man inte här, utan man hängde i Lund. Alla 
flydde från Malmö. För att ändra det så var det här ett sätt för politikerna 
att i alla fall skapa någonting som var lite roligare” (Fridh, intervju, 2015) 
 
Han fortsätter med att berätta hur politiker i Malmö Stad inspirerades av och till 
stor del tog efter en festival i den tyska staden Kiel som visat sig framgångsrik. 
Detta blir en av flera intressanta aspekter i relation till Oois (2011) första paradox 
som ser till hur städer i sitt varumärkesarbete tenderar att bli lika unika, särskilt då 
de ser, lär och tar efter andra städers framgångsrika exempel. Det som sker när allt 
fler städer profilerar sig och arbetar med liknande strategier vad gäller sitt  
varumärke är att de utvecklas i samma riktning och därmed inte erbjuder en unik 
upplevelse som inte går att finna på någon annan plats, det Pike (2008) påvisar  
utgör den största utmaningen vad gäller destinationsmarknadsföring. I sitt mål att 
differentiera sig gentemot andra städer, genom att använda sig av trendiga teman i 
sitt varumärkesarbete, råder en risk för att Malmös profilering blir lik flera andra 
städers och har följaktligen svårt att positionera stadens varumärke på marknaden. 
5.1.1 Malmöfestivalen som drivbänk för Malmös varumärkesarbete 
Det framkommer ur samtliga intervjuer att Malmöfestivalen visat sig vara ett 
mycket framgångsrikt arrangemang som ständigt fortsätter att öka i popularitet. 
Katarina Olsson, evenemangschef på Stadskontoret på Malmö Stad, beskriver  
festivalens betydelse för Malmö och dess invånare: 
 
”[…] jag tror att festivalen är väldigt viktig för Malmöborna i stoltheten. 
Jag tror att det är bredden som tilltalar Malmöbon […] den bidrar till att 
skapa ett kitt mellan medborgare och staden, annars hade den inte överlevt 
i 31 år” (Olsson, intervju, 2015) 
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Samtliga intervjupersoner är överens om att Malmöfestivalen i allra högsta grad 
varit, och är, ett positivt bidrag till Malmös image och varumärke och symbolise-
rar stadens fördelar. På så vis menar Olsson (intervju, 2015) att ”[…] de årligt 
återkommande evenemangen kan användas som en hävstång för varumärkesar-
betet” där Malmöfestivalen är del av det unika Malmö Stad vill bygga vidare på 
och kommunicera vad gäller Malmös varumärke. Vidare menar Olsson (intervju, 
2015) att det vore omöjligt att bygga Malmös varumärke utan lokalt stöd från  
invånarna. 
 
”Framförallt tror jag att Malmöfestivalen bidrar väldigt starkt till att 
bygga en stolthet hos Malmöborna […] du kan ju aldrig bygga en destinat-
ion med ett svagt stöd ifrån invånarna och tro att besökarna som kommer 
hit ska uppleva det som en positiv destination. Malmöborna är ju en viktig 
bas och jag tror att festivalen är väldigt viktig för Malmöborna i stolthet-
en” (Olsson, intervju, 2015) 
 
Det framgår tydligt att Malmöborna är av största vikt för både Malmöfestivalens 
existens och popularitet, men även att de är av högsta betydelse för Malmös  
övergripande varumärke. Det finns dock underliggande tecken på att festivalen är 
av mer strategisk karaktär och betydelse för Malmö Stad, då den bidrar till den 
image kommunen önskar för Malmö och på så vis möjliggör attraktion för  
platsen. 
I dokument som berör Malmö Stad destinationsutveckling kan ett fokus på 
ledord som möten, förnyelse, delaktighet, evenemang, kultur, människor och  
aktiviteter urskiljas (Malmö Stad b, 2011). Två övriga kärnfrågor som Malmö 
Stad, och i dess förlängning, Malmöfestivalen arbetar och utformas efter är  
hållbarhet och jämställdhet (Malmö Stad d, 2015; Malmöfestivalen e, 2015;  
Malmöfestivalen f, 2015). Dessa teman framgår tydligt i Malmöfestivalens  
kommunikation, särskilt på dess hemsida (Malmöfestivalen a, 2015; Malmö-
festivalen c, 2014; Malmöfestivalen e, 2015; Malmöfestivalen g, 2015; Malmö-
festivalen h, 2015). Texterna på hemsidan lyfter citat som “Malmöfestivalen ska 
vara miljömässigt, ekonomiskt och socialt hållbar – både som evenemang och för 
framtidens Malmö” (Malmöfestivalen e, 2015). Festivalen blir följaktligen ett sätt 
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för Malmö Stad att manifestera sina ideologier och värden, i syfte att stärka  
Malmös image. Martin Lundin, biträdande avdelningschef för Stadslivsavdelning-
en på Gatukontoret på Malmö Stad, beskriver hur Malmöfestivalen arbetar med 
och utefter dessa värden, eller teman: 
 
”Malmöfestivalen var jättetidiga med sitt miljöarbete och vi var väldigt  
tidiga med jämställdhet i våra bokningar och idag är det nästan kommersi-
ellt försvarbart för att idag har den allmänna uppfattningen om såna här 
faktorer börjat kicka in mycket, mycket mer […] Där har Malmöfestivalen 
varit tidiga och duktiga och det är naturligtvis något som bidrar till  
varumärket Malmö – att vi vill jobba mot jämställdhet och vi vill jobba 
hållbart i alla aspekter. Där tror jag Malmöfestivalen varit otroligt viktig i 
varumärkesbyggandet runt de frågorna för det kan vi visa upp och  
dessutom har vi fått ganska mycket utmärkelser […] det är klart, det syns 
ju och bidrar i allra högsta grad till varumärket Malmö. Där har festivalen 
varit en bra vägvisare” (Lundin, intervju, 2015) 
 
Det förblir dock oklart ifall dessa teman som inkorporerats i Malmöfestivalen som 
följd av Malmö Stads arbete med närliggande frågor utgör genuina kärnvärden för 
staden, eller om de snarare är antagna som kommersiella trendord i syfte att sälja 
ett attraktivt budskap. Reflektionen blir särskilt aktuell med tanke på det ökade 
varumärkesfokus Dahlqvist och Melin (2010) samt Dinnie (2011) påvisar går att 
urskilja i samhället vad gäller städer och myndighetsverksamheter och det ökade 
kravet på starka differentieringsstrategier som krävs för att positionera sig som 
stad. 
När vi talar med Pella Ström (intervju, 2015), festivalgeneral på Malmö-
festivalen sedan 2012, berättar hon att syftena med Malmöfestivalen har utveck-
lats de senaste åren, där det infördes en värdegrund gällande miljöfrågor och  
hållbarhet runt år 2011-2012. Fokus läggs i allt större utsträckning på mer  
demokratiska värdefrågor, vilket hon menar är naturligt då Stadskontoret sätter 
riktlinjer för staden och dess evenemang. Fridh framhäver att festivalen är ett eget 
varumärke, ett av de få som kommunen har, och förklarar vidare: 
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”Så även om vi är en del av kommunen så är vi ändå frikopplade på något 
sätt men det är klart att det som kommunen centralt tycker är viktigt, med 
miljöfrågor, jämställdhetsfrågor, social hållbarhet – det jobbar vi jätte-
mycket med” (Fridh, intervju, 2015) 
 
På Malmöfestivalens hemsida återfinns även en omfattande beskrivning kring hur 
de arbetar med miljö, det inledande stycket på fliken lyder: 
 
“Festivalen ska bidra till en långsiktigt hållbar utveckling för stora evene-
mang och att ytterligare stärka Malmös profil som hållbar stad. 2009  
påbörjades ett systematiskt arbete för att festivalen ska påverka miljön 
mindre för varje år som går” (Malmöfestivalen e, 2015) 
 
Det går att tolka Malmöfestivalen som en produkt för de värden Malmö Stad vill 
marknadsföra till konsumenter och kan i viss mån förkroppsliga och i större  
utsträckning demonstrera vad dessa värden betyder i en praktisk verklighet.  
Däremot ifrågasätter vi de bakomliggande syftena med dessa teman och värden 
samt vem de egentligen är till för. I relation till dagens konsumtionssamhälle och 
varumärkestrenden menar vi att dessa högst aktuella, kommersiella och trendiga 
teman utgör tydliga attribut för att försöka öka attraktiviteten och säljbarheten av 
Malmöfestivalen till konsumenter. Att arbeta med och profilera sig genom  
hållbarhet och jämställdhet är inget unikt för Malmöfestivalen, utan diskuteras 
mer eller mindre i relation till samhällets alla aspekter och funktioner och kan  
således utgöra ett eftersträvansvärt sätt att uttrycka Malmös image. Om så är fallet 
kan värdeorden tolkas vara del av en differentieringsstrategi gentemot andra  
städer och indirekt är till för målet att attrahera fler besökare snarare än att utgöra 
genuina tillskott och riktlinjer för evenemanget. Vidare kan det tänkas att Malmö-
bon vill leva på en plats som är i framkant vad gäller frågor som rör miljö,  
hållbarhet och jämställdhet och att ledorden således är till för att värna om staden 
och få medborgarna att göra detsamma. Risken att arbeta utefter dessa, eller  
liknande, trendiga teman är att de låter och ser bra ut för evenemangets och  
stadens varumärke men lätt urvattnas och egentligen inte betyder någonting då 
många andra aktörer även profilerar sig enligt liknande aspekter. Malmö Stad kan 
riskera lägga för stort fokus på att festivalen ska upplevas attraktiv utifrån av  
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externa målgrupper, men att dess profilering egentligen inte utgör något  
mervärde för de som Malmöfestivalen trots allt gång på gång argumenteras vara 
till för – Malmöborna, “[…] vårt mål handlar ju om att skapa festen och inbjudan 
för Malmöborna” (Hansson, intervju, 2015). I koppling till det Ooi (2011)  
uttrycker kring den risk städer löper i att forcera dess varumärke på stadens  
invånare utgör Malmöfestivalens trendriktiga profil ytterligare risk för att Malmös 
invånare ska motsätta och ifrågasätta dess syften. Malmö Stad besitter, även i 
detta sammanhang, den makt Möllerström (2011) talar om där de har företräde att 
bestämma och utforma vad Malmös varumärke ska innehålla, men vem är att  
bestämma att ledord som exempelvis hållbarhet utgör något mer betydelsefullt än 
dess kommersiella kompetens. 
Å andra sidan kanske Malmö Stad och Malmöfestivalen måste profilera sig i 
denna kommersiella anda till följd av den samhällsutveckling som går att urskilja 
vad gäller konsumenter och intressenter (Bauman, 2008; Gabriel & Lang, 2008). 
När vi som individer främst tilltalas i egenskap av konsumenter och blir stöpta  
enligt det tankesätt som råder i konsumtionssamhället där vår framgång mäts  
enligt hur vi konsumerar och kommit att genomsyra våra sociala relationer,  
identiteter och uppfattningar (Gabriel & Lang, 2008) blir det möjligen tydligare 
att förstå den inriktning Malmöfestivalen tar i och med sitt användande av trend- 
och nyckelorden hållbarhet och jämställdhet. Kanske är det så att konsumenterna 
blir mer och mer lika, då de tvingas följa de normer konsumtionssamhället sätter 
upp, och därmed efterfrågar, eller snarare tvingas att efterfråga, liknande aspekter 
och attribut hos varumärken. Ström (intervju, 2015) uttrycker hur ”[…] jag tror  
väldigt många tittar på vad som finns i utbudet. Det är klart att spelar Timbuktu 
på stora scenen så är det mer folk, han är ju den som drar mest” vilket ytterligare 
påvisar hur dagens konsumenter uppskattar de aspekterna av festivalen som är 
mer “mainstream”, det vill säga de aspekter som redan är populära hos allmänhet-
en sedan innan. Kanske blir arrangörerna av Malmöfestivalen tvungna att ta med 
dessa aspekter som exempelvis välkända och brett omtyckta artister för att  
överhuvudtaget locka besökare och allt eftersom lägga ner de aktiviteter som drar 
mindre publik på festivalen. 
För att återkoppla till Oois (2011) första paradox om att fler städers varumär-
ken är lika unika kan den ökade tillgången till varandras varumärken, genom  
digitaliseringen och globaliseringen, resultera i mer eller mindre identiskt utbud 
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och profil men även konkurrens om samma grupp individer. Malmö som stad och 
Malmöfestivalen tävlar om individers uppmärksamhet i konkurrens med, inte bara 
svenska men även europeiska, storstäder. Helene Persson, kommunikationschef 
på enheten för kommunikationsstyrning på Stadskontorets kommunikations-
avdelning på Malmö Stad, berättar att de främsta aspekterna som önskas lyftas 
fram med Malmös varumärke är: 
 
”Att Malmö är ungt, ofärdigt, en byggarbetsplats [...] Malmö är mera 
morgon och Göteborg är lunch, där är det mer satt, och Stockholm är mer 
huvudstaden som vi inte kan konkurrera med. Men den här nybyggarandan 
– det är det som är vårt erbjudande. Så i tonalitet, bildspråk och vidare så 
ska det andas den här morgon-tonen, gryningsljuset” (Persson, intervju, 
2015) 
 
Detta koncept återfinns i Malmö Stads dokument för destinationsvarumärket 
(Malmö Stad d, 2015), där stadens morgon-profilering bland annat beskrivs som 
piggt, starten, skapande, full av möjligheter och förväntan. Staden ställs i relation 
till Göteborg som beskrivs som lunchen som symboliserar vilan, trygghet och  
förnöjelse och Stockholm som middagstiden i form av en tid som är stressig och 
statusorienterad med ett tempo som snurrar på (Malmö Stad d, 2015). Detta kan 
beskrivas enligt det som Kotler et al. (1993) beskriver som positionering, att visa 
upp staden som en valmöjlighet till platser med mer etablerade position, där 
Malmö ställs i relation till Sveriges två största städer för att visa upp vad Malmö 
har att erbjuda. Liknelsen som används för att beskriva Malmö som morgonen, 
som en ung och ofärdig stad i gryningsljuset blir i sig mycket talande. Metaforen 
av Malmö som morgonen blir effektiv ur ett retoriskt perspektiv då den späder på 
det vi har kunnat urskilja i flertalet av intervjuerna och dokument: resan till målet 
och resan till den ideala imagen för Malmö. Det berättas gärna om den utveckl-
ingspotential som det menas att Malmö har då största delen av dagen än finns 
kvar. Än finns det möjlighet för Malmö att bli precis hur bra, stort och fantastiskt 
som helst för att kvällen är ju, som vi alla vet, ’le grand final’. 
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5.2 Dialektiken i varumärkets organisation 
Sett till Oois (2011) andra paradox kring spänningen mellan hur städers varumär-
ken styrs uppifrån och ned snarare än nedifrån och upp, som det borde för att  
bibehålla en autentisk essens och inte uppfattas som kommersiellt från invånarnas 
sida, presenterar Malmöfestivalen sig som ett tydligt exempel. Den övergång som 
flertalet städer gjort i sitt profilerings- och kommunikationsarbete i och med ökat 
fokus på skapande och användande utav varumärken (Dahlqvist & Melin, 2010) 
visar sig tydligt i Malmö Stad. Likt Möllerström (2011) kan även vi urskilja hur 
Malmö Stad aktivt försöker förändra hur det talas om Malmö, i vilka sammanhang 
och med vilka termer. I relation till Oois (2011) andra paradox blir det dock värt 
att diskutera hur denna styrning av varumärket som sker från hög nivå och sprids 
neråt i verksamheten kan uppfattas något motsägelsefull och utgöra en risk om det 
inte uppfattas autentiskt eller ej överensstämmer med de attribut och aspekter som 
varumärket bör återspegla från gräsrotsnivån (Kotler et al., 1993). Kring frågan 
hur Malmöfestivalen representerar Malmös varumärke och Malmö Stads  
värderingar uttrycker sig festivalgeneralen: 
 
”Jo men det tycker jag att den gör i viljan, dels i viljan att vara en öppen 
stad och i viljan och i kraften av att finnas till för alla, att vara ett samhälle 
som tar emot, för det är ju det Malmö gör” (Ström, intervju, 2015) 
 
Det råder konsensus mellan alla intervjupersoner om att Malmöfestivalen i allra 
högsta grad agerar representant för Malmö och definitivt bidrar med positiva  
associationer till staden, men även att dess funktion delvis är till kommunens 
nytta. Malmö Stad besitter möjligheten att styra, planera och fylla festivalen med 
det som är mest representativt för Malmö Stad och spetsa festivalen med de 
aspekter som kommunen anser är av stor vikt och relevans för Malmö - politiskt, 
kulturellt och socialt. Vidare tydliggörs hur Malmö Stads värden syns i festivalen: 
 
”Vi försöker vara trogna det vi säger i våra riktlinjer kring all annan  
verksamhet – det ska också återspegla sig i Malmöfestivalen […] Festiva-
len hade sett annorlunda ut om det inte var Malmö Stad, den kommunala  
organisationen, som hade hand om det utan att vi beställde en festival. Nu 
blir det ju lätt att leva våra mål” (Persson, intervju, 2015) 
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Fridh (intervju, 2015) och Fredrik Hansson (intervju, 2015), kommunikations- och 
marknadsföringsansvarig på Malmöfestivalen, berättar hur Malmöfestivalen har 
relativt stort spelrum för sin utformning och kommunikation, men att det  
ligger övergripande beslut från högre instanser inom Malmö Stad som grund för 
festivalens uttryck. Vidare bekräftar Persson: 
 
”[…] vi är inte inne i det operativa arbetet, men däremot så vill vi ju hitta 
sätt så de laddar destinationsvarumärket för en festival är ju jättebra att ha 
för att locka hit besökare eller erbjuda något för Malmöborna” (Persson, 
intervju, 2015) 
 
Denna aspekt bidrar i stor utsträckning till den komplexa relation som finns  
mellan Malmö Stad som kommunal verksamhet och Malmöfestivalen som  
kulturellt fenomen - att det kan finnas bakomliggande syften och motiv med det 
innehåll som selekteras och fyller festivalens åtta dagar. Det vore nästan naivt att 
tro att staden inte skulle ta den gyllene chansen som festivalen presenterar, i och 
med sin popularitet och höga besöksantal, att utforma festivalen efter de aspekter 
som representerar det Malmö Stad vill att Malmö ska förknippas med. Denna 
chans genererar även viss press för Malmö Stad att erbjuda något som är så bra 
som möjligt för besökarna. Däremot går det att urskilja hur Malmö Stad talar för 
Malmös värden som helhet där de vet vad som är bäst för Malmöbon, och genom-
gående i innehållet av festivalens kommunikation uppmanar publiken till vad de 
bör se sin stad och festival som. Vidare är det möjligt att fundera över vad alterna-
tivet skulle vara, om invånarna och gräsrötterna skulle utveckla och organisera allt 
innehåll nedifrån och upp snarare än att arbetet initieras uppifrån. Med en så pass 
bred publik och stort fenomen som Malmöfestivalen är skulle ett sådant alternativ 
emellertid vara svårt att genomföra i praktiken, med resultatet i ett färdigt  
festivalkoncept som lyfter och manifesterar Malmös värden. 
Relationen mellan Malmö Stad och Malmöfestivalen lyfter en rad intressanta 
frågor kopplat till festivalens syfte, vem den riktar sig mot samt de bakomlig-
gande motiv arrangörerna kan tänkas arbeta utefter. Samtliga intervjupersoner är 
rörande överens om att festivalens primära målgrupp är Malmöborna och syftar 
till att ge alla invånare en upplevelse utöver det vanliga. Däremot är en rad utav 
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intervjupersonerna snabba med att erkänna festivalens ökade användningsområde 
för Malmös varumärkesbyggande där Hansson anser att de arbetar betydligt mer 
strategiskt Malmöfestivalen än för bara ett par år sedan och menar: 
 
”Festivalen växer och det är väl egentligen de sista sex-sju åren som man 
har börjat tänka varumärke överhuvudtaget. Innan har man mer eller 
mindre gjort en fest och det har blivit vad det har blivit, medan man har 
jobbat mycket mer strategiskt och målmedvetet sedan ungefär 2008-2009” 
(Hansson, intervju, 2015) 
 
Vidare talar Olsson (intervju, 2015) om hur Malmöfestivalen är viktig vad gäller 
Malmöbornas stolthet och menar att festivalen utgör en viktig komponent vad  
gäller lyckliga och nöjda medborgare. Hon menar, likt Insch (2011), att  
medborgarnas uppfattning är a och o för att bygga en plats och lyckas sälja den till 
besökare. Evenemang, likt Malmöfestivalen, har potential att ha stor påverkan på 
flera aspekter i samhället (Allen et al., 2005) där det går inte att bortse från att  
offentligt arrangerade evenemang ofta används som strategiska verktyg och styrs 
av politiska eller ekonomiska mål som är till den arrangerande myndigheten till 
gagns (Andersson et al., 2009). Det blir följaktligen värt att fundera över vem 
Malmöfestivalen egentligen riktas mot och ifall den, i och med det ökade fokus på 
varumärken i rådande konsumtionssamhälle, har kommit att förändra sitt  
ursprungliga syfte. 
En av de svårigheter som presenterar sig kring Malmöfestivalen är just diskre-
pansen i hur man vill att festivalen ska vara till för Malmöbor, men samtidigt  
använder festivalen som strategisk del i Malmös varumärkesarbete. Det  
framkommer även ur några intervjuer att en ytterligare koppling av Malmöfestiva-
len till destinationsvarumärket och besöksnäringen önskas för att lyckas locka fler 
besökare (Hansson, intervju, 2015; Olsson, intervju, 2015). Olsson (intervju, 
2015) menar att de självfallet önskar bred lokal och internationell publicitet kring 
ett så omfattande evenemang som Malmöfestivalen då det utgör en bra grund för 
att bygga vidare destinationsvarumärket på. Problematiken som uppstår är hur 
Malmö Stad, trots att det är ett internt riktat evenemang, även riktar sig mot exter-
na grupper i helt andra syften än vad ursprungsidén gör. Det faktum att flera av  
intervjupersonerna ständigt trycker på att Malmöfestivalen är ett evenemang för 
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Malmöbor, men att det samtidigt går att utröna motsättningar i vad Malmö Stad 
önskar och strategiskt arbetar för vad gäller festivalen, kan uppfattas som att de 
för ett spel för gallerierna. Att uttala att festivalen är skapad och arrangerad för 
Malmöborna blir ett sätt att legitimera dess existens och potentiellt undgå kritik 
som ligger i linje med varför skattebetalares pengar spenderas på aktiviteter som 
inte är dem direkt till gagns utan främst till för att öka turismen i staden, snarare 
än att spendera delar av budgeten på andra sociala problem som existerar i 
Malmö. Det är dock självklart möjligt att invånarna själva gynnas av en sådan  
insats från Malmö Stad i längden, då stadens tillväxt ökar som resultat av att  
externa grupper söker sig till Malmö. Ett framgångsrikt arbete med att attrahera 
turister, investerare och potentiella inflyttande kan leda till en samhällelig och 
ekonomisk utveckling av staden som gör den till en bättre plats att bo på (Allen et 
al., 2005) - en utveckling som kan te sig både positivt eller negativt beroende på 
hur Malmö Stad, nuvarande invånare samt nytillkomna i staden hanterar  
situationen. Då Malmöfestivalen utformas efter attraktiva teman enligt politiska 
direktiv, som diskuterat ovan, blir det emellertid svårt att förbise hur festivalen 
kan anses nyttjas i externa syften i dunkel under täckmantel av det faktum att  
festivalen existensberättigande ständigt bekräftas av Malmöborna som  
huvudmålgrupp. 
En talande markör för det skiftade fokus i Malmöfestivalens syfte som vi kan 
urskilja är det faktum att de från och med i år, 2015, tillåts för första gången 
marknadsföring av festivalen utanför gränserna för Malmö kommun. Tidigare år 
har detta varit förbjudet då skattepengar inom Malmö Stad enbart skulle spenderas 
inom staden och gynna invånarna där Fridh (intervju, 2015) förklarar ”Vi har  
faktiskt inte fått marknadsföra festivalen utanför kommungränserna tidigare, utan 
den har varit först och främst för Malmöborna”. En orsak till att marknadsföring 
av festivalen nu tillåts utanför kommungränserna kan bero på implementeringen 
av den nya destinationsplattformen (Malmö Stad d, 2015) samt den successivt 
ökade konkurrensen mellan städer ökar behovet av differentiering för att attrahera 
besökare (Dinnie, 2011; Moilanen & Rainisto, 2008), i vilket Malmöfestivalen 
uppenbarligen kan agera användbart verktyg. Olsson (intervju, 2015) uttrycker  
ytterligare att ”[…] det finns inte hur många invånare som helst i Sverige och i 
Danmark att plocka av, utan vi måste växa internationellt” och påvisar därmed 
det underliggande motiv vi menar förekommer vad gäller Malmöfestivalens  
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syften. Vid frågan om Malmöfestivalen har skiftat fokus från primärt Malmöborna 
till nationella och internationella målgrupper svarar kommunikationsansvarig på 
Malmöfestivalen: 
 
”Indirekt eventuellt, inte direkt […] Malmöborna är primära, men det är 
svårt att säga att jag ska bara nå en Malmöbo och inte en Trelleborgsbo 
eller Helsingborgsbo för att medierna idag är så pass övergripande” 
(Hansson, intervju, 2015) 
 
Digitaliseringen utgör en svårighet i att avgränsa all kommunikation och synlighet 
vad gäller evenemanget och varumärket till att enbart nå specifikt Malmöbor.  
Hansson beskriver vidare att: 
 
”[…] digitaliseringen har ju gjort att det har spridit sig internationellt. In-
nan hade vi ju knappt en fungerande hemsida och vi hade ingen Facebook-
sida […] när de har kommit igång och blivit populära verktyg så sprids det 
ju av sig självt, både nationellt och internationellt, om man gör bra saker” 
(Hansson, intervju, 2015) 
 
Det går således att tyda att Malmö Stad menar att samhällets utveckling gör att ett 
skiftat fokus till externa grupper blir ofrånkomligt, då en utveckling i samklang 
med samtiden innefattar en digital utveckling för organiseringen av festivalen. En 
ytterligare aspekt att ha i åtanke är att Facebook som plattform öppnar upp för 
medborgarna att vara medskapare av Malmöfestivalen, något som Malmö Stad 
lyfter i sina val av evenemang (Olsson, intervju, 2015; Malmö Stad b, 2011). 
Medskapandet på Facebook-sidan uttrycks i efterfrågan om bidragande till inne-
hållet som exempelvis anmälan för uppträdande eller ansökan för marknadsstånd, 
snarare än efterfrågan vad det gäller teman och värdegrunder för festivalen  
(Malmöfestivalen g, 2015). På Malmöfestivalens Facebook-sida tilltalas Malmö-
bon med ett kärleksfullt språk och råds gärna att bidra till festivalen, dock uteblir  
omfattande dialog om större beslut likt festivalens huvudteman eller hur värdeord 
som Malmö ska porträttera via festivalen (Malmöfestivalen g, 2015). 
I relation till samhällets ökade fokus på konsumtion går det således att  
argumentera för hur offentliga myndighet
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blivit tvungna att applicera konceptet av varumärken i sina verksamheter för att 
överhuvudtaget kunna nå sina intressenter, däribland invånarna. Bara det faktum 
att Malmö Stad lagt ner stora resurser på att utveckla, implementera och kommu-
nicera ett nytt destinationsvarumärke (Malmö Stad d, 2015) men att det ännu  
saknas ett platsvarumärke som riktas internt mot invånare (Persson, intervju, 
2015; Olsson, intervju, 2015) blir i sig väldigt talande för den riktning Malmö 
Stad tagit. Det går således att utröna ett dubbelt syfte vad gäller Malmöfestivalens 
intentioner och målgruppsfokus – att det från Malmö Stads sida uttalas att festiva-
len är en fest till för Malmöborna, men att den parallellt används för att aktivt  
påvisa Malmös bästa sidor. Det kan bli problematiskt i det avseende att skatte-
betalarnas pengar, som Malmö Stad motiverar spenderas på invånarna, delvis 
läggs på att driva besökare till staden. Om denna utveckling fortskrider och blir än 
mer tydlig framöver, kan konflikt uppstå som kan resultera i att festivalen brister i  
legitimitet hos invånarna, något som enligt Andersson et al. (2009) är elementärt 
för en offentligt ägd festivals överlevnad. 
5.2.1 Malmöfestivalen som mötesplats 
Något som framkom ur flertalet av samtalen med intervjupersonerna är hur  
Malmöfestivalen till stor del handlar om att alla i staden skall samlas och skapa en 
mötesplats där alla oavsett bakgrund kan interagera. Festivalgeneralen förklarar 
hur Malmö Stad vill: 
 
”[…] skapa en plattform där alla kan mötas på lika villkor oavsett var man 
kommer ifrån. Oavsett vad man har för etnisk eller språklig eller religiös 
bakgrund så ska man kunna vara där på samma principer eller grundval 
som den som står bredvid dig” (Ström, intervju, 2015) 
 
I relation till detta diskuterar Möllerström (2011) den maktdimension som uppstår 
då Malmöfestivalen drivs av Malmö Stad och att detta i sig kan generera visst 
motstånd hos invånare då de per automatik motsätter sig kommunala initiativ. 
Motståndet bottnar främst i att Malmö Stad besitter makten att definiera mötes-
platser inom Malmö och på så vis kan styra var och när invånarna kan, får och 
önskas sammanstråla. Detta är inget motstånd som någon av intervjupersonerna 
verkar kännas vid, där samtliga återigen förstärker festivalens position som  
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omtyckt hos Malmöbor, för att citera Olsson (intervju, 2015) ”Det finns en väldigt 
stor kärlek för Malmöfestivalen […] Malmöborna tycker om sin festival och även 
de som inte tycker om den, de bryr sig liksom inte om att gå i strid om den”.  
Däremot bevisar resultat från Möllerströms (2011) fokusgruppsintervjuer en viss 
trötthet gentemot Malmöfestivalen av invånare då de menar att de idéer som är 
mest omtyckta är de som än befinner sig på gräsrotsnivå och inte officiellt  
organiseras av Malmö Stad. När denna aspekt tas upp i våra samtal med intervju-
personerna refereras det ständigt till de attitydundersökningar som gjorts kring 
uppfattningarna av Malmöfestivalen (Ipsos, 2014) för att bevisa hur omtyckt  
festivalen är bland besökare. Då undersökningen inkluderar individer som  
återfunnits i festivalområdet är det relativt underförstått att de som strängt motsät-
ter sig Malmöfestivalen, och Malmö Stads maktmanifestation genom den, med 
största sannolikhet inte återfinns inom festivalområdet och inte representeras i 
undersökningen. Undersökningen kan därmed upplevas något missvisande och 
utgör således inte en legitim grund på vilken anställda inom Malmö Stad ändå 
verkar stå fast vid, grundtanken att åtminstone alla Malmöbor älskar festivalen. 
Malmöfestivalen har förklarats utgöra en möjlighet att återförena Malmö som 
stad och återuppliva den gemenskap som till viss del gick förlorad under 1970-, 
80- och 90-talens kristider (Möllerström, 2011). Bauman (2008) talar mycket om 
gemenskapens makt och hur behovet av gemenskap är något som skapats genom 
konsumtionssamhället där dess medlemmar förväntas vara trogna den gemenskap 
som erbjuds, vare sig den är genuint eller artificiellt konstruerad. Mycket talar för 
att Malmöfestivalen poserar det Bauman (2008) benämner som patriontainment, 
där individer upplever den iscensatta gemenskapen som något njutningsbart och 
lockande. Malmöfestivalen är ett tydligt exempel på hur invånare samlas kring ett 
evenemang, deltar i gemenskapen, konsumerar evenemanget och dess ideologier 
för att sedan skingras och återgå till ”normala gängor”. Det blir på så vis synnerli-
gen enkelt för Malmö Stad att styra hur gemenskapen ter sig, var den äger rum, 
under vilket tidsspann och under vilka premisser. Malmö Stad besitter makten, 
likt den diskussion som Möllerström (2011) för, att styra de svärmar som Bauman 
(2008) menar evenemang har kapacitet att skapa, styra och lösa upp. Svärmarna 
sammankommer för konsumtion av evenemanget, upprättar en slags gemenskap 
under konsumtionens varaktighet och när aktiviteten är över lämnar varandra utan 
några långvariga eller emotionella knutna band till varandra (Bauman, 2008). 
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Malmöfestivalen lockar allt fler externa besökare (Ipsos, 2014), oavsett intention 
att göra det eller ej, som i svärmarna beblandas med Malmöbor. Det går således 
att argumentera för att Malmö Stad, som styr svärmarnas form och uppkomst, 
medvetet blandar de positiva uppfattningarna om Malmö som finns hos invånarna 
med de mer negativa eller neutrala uppfattningarna som ofta återfinns hos externa 
individer. Malmö Stad kan genom invånarna kommunicera en mer fördelaktig 
bild av Malmö i hopp om att invånarnas positivitet ska spridas till andra, som när 
svärmen löses upp förhoppningsvis har kvar tanken om Malmö enligt vad de  
upplevde på Malmöfestivalen. 
Å andra sidan driver Baym (2010) ett relevant argument kring den nya form 
av gemenskap som möjliggjorts genom utvecklingen av digitala medier där  
individer kan känna sig enade även när de befinner sig på fysiskt olika platser. 
Detta skapar en ny dimension kring hur de svärmar som Bauman (2008) beskriver 
kan uppstå och bestå under längre varaktighet på nätet jämfört med i den fysiska 
världen. Digitala plattformar utgör även en svårighet för maktinnehavaren, i detta 
fall Malmö Stad, att styra och kontrollera hur svärmarna ter sig på nätet då det 
finns stort utrymme för att sprida individuella åsikter samt skapa långvariga band 
till andra medlemmar i svärmen (Baym, 2010; Snickars, 2012). Malmöfestivalens 
digitala plattformar, som dess Facebook-sida (Malmöfestivalen g, 2015),  
presenterar positiva möjligheter för festivalen och Malmö Stad att sprida diverse 
budskap och bilder. Emellertid utgör sidan även möjlighet för de individer som 
ingått i svärmen att upprätthålla relationen dem emellan och skapa mer långvariga 
och starka band än vad som egentligen önskas. På så vis kan konceptet av svärmar 
tänkas bli försvagade, då det på digitala plattformar finns större möjlighet till 
svärmen består och utvecklas till en grupp som enligt Bauman (2008) karaktärise-
ras av betydligt större grad betydelsefulla uppgifter, samarbete och ledarskap. 
Detta är således något som kan komma att hota den maktposition Malmö Stad i 
dagsläget besitter vad gäller styrning och kontroll över svärmen. 
Konstruktionen av gemenskapen, som går att urskilja i svärmen som uppstår i 
och med Malmöfestivalen, blir ett sätt att skydda de ensamma konsumenternas 
ensamhet (Bauman, 2008). I Malmö blir det särskilt tydligt då det är en stad med 
betydande sociala klyftor där det behov av gemenskap som Bauman (2008)  
nämner kan tänkas bli av stor vikt för invånarna. Även det Malmöfestivalen  
uttrycker i sin slogan, ”gratis för alla”, insinuerar att det är en gemenskap som  
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erbjuds under festivalens åtta dagar i vilken alla är välkomna att delta. Represen-
tanter från festivalen och Malmö Stad poängterar festivalens funktion som mötes-
plats för gemenskapen, där Olsson (intervju, 2015) uttrycker ”[…] på Malmö-
festivalen möts alla för den är gratis och tillgänglig och den är för alla”.  
Festivalen har sedan sitt födelseår 1985 alltid varit gratis och det råder inget tvivel 
om att denna princip någonsin kommer att rubbas på där Bosse Andersson,  
avdelningschef på Stadslivsavdelningen på Gatukontoret på Malmö Stad (intervju, 
2015), menar att ”[…] när man börjar ta entré för Malmöfestivalen, då är det 
slut” och Lundin (intervju, 2015) fyller i ”Då tror jag festivalen kommer att  
läggas ner först. Det vågar jag nästan lova”. Det framkommer således att  
konceptet kring att erbjuda invånarna en gratis festival och upplevelse, oavsett  
sociala förutsättningar, är djupt cementerat inom Malmö Stad. Däremot finns det 
en samhällelig tendens att urskilja i ”alla ska med”-tänket som manifesteras  
genom Malmöfestivalens entréfria gemenskap. I takt med att Malmö blivit mer 
segregerat (Ek, 2007) och vikten av konsumtionssamhällets gemenskap ökat 
(Bauman, 2008) går det att urskilja hur allt större vikt läggs på att ena samhällets 
invånare. I linje med denna tankegång kan det argumenteras för att Malmöfestiva-
len utgör en iscensatt gemenskap som, utåt sett, förenar och integrerar invånare i 
Malmö med Perssons (intervju, 2015) motivering att ”[…] vi försöker ta det här 
sociala ett steg vidare […] evenemang genererar pengar till staden, men det  
genererar också social nytta”. Däremot finns det en tänkvärd aspekt i hur ”alla 
ska med” används som ett säljande och politiskt korrekt inslag, likt de ord och  
teman festivalen valt att profilera sig enligt som diskuteras ovan. Delaktigheten är 
något som framgår tydligt i de visioner Malmö Stad lagt upp för staden, där de i 
ett strategidokument för destinationen uttrycker att: 
 
“Malmö ska vara en av Europas ledande destinationer för aktiviteter som 
innebär delaktighet och förverkligande […] Som besökare väljer man 
Malmö för att uppfylla önskningar av upplevelser, delaktighet och  
förverkligande” (Malmö Stad d, 2015) 
 
Något som de flesta offentliga evenemang har som syfte och mål är att verka för 
integration av individer i samhället (Andersson et al., 2009), däremot går det att 
urskilja delaktighet som ett trendord som blir ett bekvämt ord att sätta i direkt  
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relation till den stad som marknadsförs. Att städer ska verka för delaktighet och 
integration är i princip vedertaget idag, att en kommun inte använder sig av  
begreppet skulle nästan kunna tolkas som ett politiskt snedsteg. Ordet delaktighet 
kan i sig ha flera betydelser, men när det sätts i relation till destinationsvarumärket 
och besökarna blir det något oklart hur det verkar för integrationen i samhället då 
de individer som bjuds in till och förväntas ingå i delaktigheten endast är på  
tillfälligt besök i staden och på festivalen. 
I relation till Oois (2011) resonemang kring den andra paradoxen visar Malmö 
Stad på det som han resonerar kring vad gäller motsägelsen i att en stads  
varumärke bör utvecklas från gräsrötterna, men samtidigt styrs och organiseras 
uppifrån och ned i verksamheten och slutligen kommuniceras ut till omvärlden. 
Organiseringen bakom Malmöfestivalen påvisar denna svårighet där Malmö Stad 
vill förbli i hjärtat hos Malmöborna och ge möjlighet till en fest i gemenskapens 
tecken. Däremot fallerar denna grundtanke i dess allt mer kommersialiserade och 
styrda uttryck uppifrån där nya målgrupper, syften och mål inkorporeras för att 
utvecklas i samklang med dagens samhälle vilket kan resultera i ökat tvivel mot 
dess legitimitet – något som Möllerström (2011) insinuerar att invånarna inte varit 
sena att själva upptäcka. 
5.3 Splittrade uppfattningar 
En aspekt som genomsyrar majoriteten av Malmö Stads strategidokument och 
samtliga intervjuer är sättet det talas om det nya Malmö som är och allt som  
staden också skall bli, vilket ständigt beskrivs i stor kontrast till det som  
industristaden representerade. Förändringen sedan 1980-90 talens mer bittra tider 
och vad som åstadkommits sedan dess belyses gärna, men än finns det en relativt 
omfattande utmaning att ta sig an vad gäller det arbete som förs för Malmös 
image och varumärke. I samtliga intervjuer diskuterades de stora skillnaderna 
mellan åsikter om och attityder mot Malmö beroende på vem som tillfrågas.  
Lundin (intervju, 2015) berättar om en undersökning som undersökte bilden av 
Malmö hos invånare i Malmö, kranskommuner, övriga Skåne, Göteborg,  
Stockholm och Köpenhamn där resultaten visade en splittrad bild av Malmö  
(Turismens utredningsinstitut, 2010). Malmöbor älskar Malmö och är stolta över 
sin stad, flera kranskommuner uppfattar det som den farliga storstaden,  
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Köpenhamnare är betydligt mer positiva och i Göteborg och Stockholm har  
majoriteten en relativt neutral eller otydlig bild av staden (Lundin, intervju, 2015; 
Persson, intervju, 2015; Turismens utredningsinstitut, 2010). Danskarna är dem 
som, efter Malmöborna själva, har den mest positiva inställningen till Malmö och 
använder termer som vänlig, trygg och trivsam i sina beskrivningar, medan  
svenskar snarare väljer att beskriva platsen som kontinental och mångkulturell där 
begreppet trygghet inte nämns i någons beskrivning (Malmö Stad b, 2011). Dessa 
grovt splittrade attityder mot Malmö utgör Oois (2011) tredje paradox som är  
relaterad till avvikelserna mellan invånares och utomståendes uppfattningar av en 
stad. För att en stads varumärke ska uppfattas attraktivt utifrån måste det ibland 
utformas enligt en särskild riktning, det finns då risk för bristande autenticitet i  
varumärket då invånarna tenderar att uppfatta dess innehåll och budskap  
kommersiellt och som en förenklad version av det som staden på gräsrotsnivå  
representerar och vill uppfattas som. 
5.3.1 Mediebilden som utmaning 
Samtliga intervjupersoner anger diskrepansen i uppfattningar om och attityder 
mot Malmö som stad till stor del bero på de missvisande mediebilder som  
kommuniceras kring platsen. Fridh (intervju, 2015), Andersson (intervju, 2015) 
och Ström (intervju, 2015) betonar alla hur Malmö har svårt att ta sig ur det fack 
riksmedia placerat staden i där staden målas upp som en plats med hög kriminali-
tet, utsatthet och allmänt bråkig tillvaro. Samtliga medger att det till viss de är sant 
då dessa områden i staden står inför stora utmaningar, dock menar de att media 
presenterar en snedvriden bild där Malmös problem framställs som  
betydligt mer allvarliga än vad de är. Andersson (intervju, 2015) jämför  
huvudstaden Stockholm som troligtvis har betydligt högre grad kriminalitet än 
hela Malmö men menar att ”[…] den bilden får man aldrig höra om i nationell 
media - att det skulle vara jättefarligt att gå ut på Drottninggatan i Stockholm  
eller något liknande”. Vidare förklarar Andersson (intervju, 2015) och Ström  
(intervju, 2015) hur Malmö för 5-10 år sedan målades upp som Sveriges Chicago 
men att kollegor som kommer på studiebesök än idag knappt vågar gå ut i staden. 
När de sedan är på plats och upplever staden berättar Andersson (intervju, 2015) 
hur deras inställning förändras: “[…] sen åker vi ut till Rosengård och tittar. Då 
  
44 
säger de: what’s the big deal? Är det detta liksom?” och menar att detta är ett 
kvitto på hur den mediala bilden av Malmö är totalt förvrängd. Fastän platsen 
Malmö skiljer sig från mediebilden av Malmö, och trots att människor ändrar  
inställning efter att ha vistas på platsen, sitter staden fast i den mediebild som 
gång på gång reproducerar främst negativa bilder av Malmö. Detta utgör självfal-
let stor problematik för det varumärkesarbete Malmö Stad försöker driva kring 
uppfattningen av Malmö som plats, vilket Ström (intervju, 2015) menar utgör 
Malmö Stads största utmaning sett till varumärket och att det är “[…] en svaghet 
att man inte lyckats ta sig förbi det och att vi inte blir bättre på att visa på det  
positiva och styrkan och allt det”. Att Malmö från andrahandskällor kommunice-
ras som en otrygg plats, i direkt motsats till de associationer Malmö Stad vill 
skapa till staden, kan självfallet skapa förvirring hos mottagarna när så pass skilda 
budskap kommuniceras kring platsen. 
Malmöfestivalen presenterar en klar möjlighet för att sprida mer positiva  
associationer till Malmö där festivalens betydelse kanske har kommit att bli av 
ännu större vikt för varumärkesarbetet under senare år i syfte att strategiskt  
motverka de negativt producerade mediebilderna som sprids om staden.  
Andersson (intervju, 2015) beskriver Malmöfestivalen som “[…] en bra dörr-
öppnare för förståelsen för det mångkulturella som lyckats slipa av en del  
kantigheter”. Det är klart att Malmöfestivalen presenterar ett tillfälle för staden att 
te sig mer avslappnad, underhållande, kulturell och spännande och har möjlighet 
att, som Andersson (intervju, 2015) uttrycker det, slipa av de kantigheter som 
finns kring uppfattningarna av Malmö och förhoppningsvis ändra bilden av staden 
efter individen visats på platsen. Vidare utgör Malmöfestivalen möjlighet för en 
annan typ av mediebild att spridas, en mer fördelaktig sådan där andra typer av 
ämnen och teman kan lyftas fram i relation till Malmö. Under våra samtal med  
intervjupersonerna nämns festivalens uppmärksamhet kring och utmärkelser för 
dess miljö- och hållbarhetsarbete vid flertal tillfällen, där Hansson berättar: 
 
”Internationellt har det mer handlat om vårt miljöarbete till exempel, att vi 
har haft studiebesök från andra delar, att vi har fått priser från internat-
ionellt erkända miljöorganisationer och liknande. Det är ju sånt som gör 
att det sprider sig och att man då per automatik blir med i olika nätverk för 
olika festivaler runt om i framförallt Europa” (Hansson, intervju, 2015) 
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Som ett aktuellt exempel på Malmöfestivalens nationella mediala uppmärksamhet 
nämns årets nominering till Guldägget, för dess design och manér. Malmöfestiva-
lens positiva uppmärksamhet hjälper självfallet Malmö att synas i nya samman-
hang och kan, över tid, bidra till att skapa en ny bild av Malmö då det kommer att 
associeras med andra fenomen och koncept än de mer problematiska aspekter det 
tidigare gjorts. Lundin talar om Guldägget som en ytterst positiv aspekt vad gäller 
festivalens, men även i förlängningen Malmös, nationella spridning: 
 
”[…] ibland är det de små, små symbolhändelserna som blir startskott för 
någonting större. Jag tror inte att Guldägget kommer att förändra världen 
men det är ändå en ganska stor grej att en stadsfestival blir nominerad i 
Guldägget för design” (Lundin, intervju, 2015) 
 
Trots att det går att urskilja ökad uppmärksamhet för Malmöfestivalen, även utan-
för stadens och regionens gränser, är det relativt nytt för festivalen att nå nationell 
uppmärksamhet och press i större utsträckning. Lundin menar att det knappt  
funnits någon rapportering om festivalen tidigare: 
 
“Det skrivs ju inte i en enda Stockholmstidning om Malmöfestivalen, som 
ändå pågått i 30 år […] man skulle ändå kunna skriva om det som  
fenomen, men det gör man inte, vilket är ganska underligt kan jag tycka. 
Dessutom har Malmöfestivalen nått stora framgångar i sitt miljöarbete, det 
är gratis och den kan fortsätta överleva till skillnad från nästan alla andra 
stadsfestivaler i Sverige. Men det finns ingen rapportering om det och det 
är konstigt kan jag tycka […] men jag tror inte man haft ambitionen att 
lägga ett stort PR-driv om Malmöfestivalen i Sverige, utan det har varit i 
regionen här nere som man gjort det. Jag kan förstå det, för jag tror inte 
heller att det sätter sig 5 000 pers från Alvesta och åker till Malmö för att 
gå på Malmöfestivalen, inte än i varje fall” (Lundin, intervju, 2015) 
 
Hans sista ord i citatet blir relativt talande för det argument vi försöker driva, att 
de trots allt har en önskan om att de 5 000 personerna från Alvesta faktiskt ska  
besöka festivalen och Malmö - trots att det uttalas att festivalen är till för Malmö-
borna. Egentligen kan det ifrågasättas varför dessa 5000 personer från Alvesta 
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överhuvudtaget spelar någon roll, om det nu enbart är invånarna som har någon 
betydelse. 
En annan utveckling som flera av intervjupersonerna pratar om, vad gäller hur 
Malmöfestivalen används för att försöka förändra existerande negativa uppfatt-
ningar om Malmö, är hur andra typer av arrangemang planeras i koppling till  
festivalen. Detta beskrivs som en trend: 
 
“[…] flera stora arrangemang läggs i anslutning till festivalen, bland an-
nat Comex och The Conference, som är en stor kongress, vill ligga i 
Malmö i samband med Malmöfestivalen […] det blir ett mervärde för de-
legaterna” (Olsson, intervju, 2015) 
 
Lundin (intervju, 2015) berättar vidare att detta bidrar till att göra vistelsen i 
Malmö till “[…] en bra upplevelse som man kan ta med sig hem och prata om”. 
Malmöfestivalen är ett evenemang som många menar visar upp Malmö från sin 
bästa sida och det är naturligtvis fördelaktigt om bland annat företagare och  
investerare, som deltar vid dessa konferenser och möten, får den bilden av Malmö 
före en annan uppfattning. Strategin att schemalägga dessa andra typer av  
arrangemang som driver besökare till Malmö kan ses som ett sätt att försöka 
sprida den “sanna” uppfattningen av Malmö till utomstående, särskilt då  
Andersson (intervju, 2015) menar att de som visats i staden ofta ändrar sin  
attityd gentemot staden. Det blir återigen aktuellt att ifrågasätta Malmö Stads  
underliggande syften med Malmöfestivalen, särskilt i den trend som går att  
urskilja i att de i allt större utsträckning samarbetar med privata aktörer och  
företag för att öka flödet av besökare till staden. 
5.4 Med framtiden i sikte 
Vad gäller Malmöfestivalens framtid och dess fortsatta betydelse för Malmös  
varumärke för flera intervjupersoner diskussioner kring hur festivalen är ett  
fenomen som i allra högsta grad är beroende av samhället runt omkring.  
Persson menar att: 
 
”[…] eftersom Malmöfestivalen inte är någon isolerad företeelse så är den 
ju beroende av sin kontext och den omvärld som finns runtomkring, så den 
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kommer att förändras så som omvärlden förändras. Vi måste ju kunna  
erbjuda något som man vill ha som besökare och inte leva kvar i att  
leverera en gammeldags festival, utan det måste följa med den utveckling-
en som sker” (Persson, intervju, 2015) 
 
Detta visar på grundpelaren som utgör konsumtionssamhällets ideologi kring hur 
konsumtion är det som är av största vikt i samhället (Bauman, 2008) där  
erbjudandet om Malmöfestivalen som något som ligger i tiden. Andersson  
(intervju, 2015) är en av de som ser en potentiell utveckling av Malmöfestivalen 
mot en mer kommersiell och privatiserad företeelse, men menar dock att det vore 
förödande för festivalens existens och den kärlek den bemöts med av Malmö-
borna. 
 
”Om det fortfarande ska heta Malmöfestivalen så ska det vara en festival 
som speglar Malmö, man får inte tappa den grundbottnen på något vis för 
då tror jag att vi är på en liten utförsbacke. Men däremot så tror jag att 
Malmöfestivalen kommer att finnas i 30 år till, alltså det skulle inte  
förvåna mig alls, fast kanske i en helt annan form” (Andersson, intervju, 
2015) 
 
En liknelse Möllerström (2011) presenterar vad gäller Malmös utveckling är hur 
kunskapsstaden ter sig som ett framrusande tåg med all fokus på framtiden och 
målet, utan omsorg för de vagnar som kopplas bort längs vägen. Det kan komma 
att bli viktigare att kommunicera en positiv image och ett attraktivt varumärke än 
att omhänderta de individer som sitter i vagnarna som blir bortkopplade, de som 
inte har möjlighet att ta del av det nya, positiva och attraktiva Malmö vilket  
innefattar upplevelserna, kunskapen och kreativiteten. Persson (intervju, 2015) 
förstärker tesen om kunskapsstadens framrusande resa genom sitt uttalande: ”Vi 
vill ju att Malmöborna ska förstå förflyttningen, att vi är här men vi är på väg 
hitåt” och indikerar det målfokus som Möllerström (2011) är inne på. Risken är 
att det finns grupper som faller utanför och inte hänger med på resan, grupper som 
inte är del av målbilden. Det finns en fara i att satsa resurser för den vision som 
önskas och det staden vill uppfattas som, som snarare än att använda dessa  
resurser på att hantera de problem inom staden som faktiskt existerar i dagsläget. 
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Relaterat till Baumans (2008) tankar kring konsumtionssamhället är enbart det 
faktum att kommunen väljer att arbeta med en mer kommersialiserad profilering 
och produkt av vad Malmö är och vill vara ett bevis på att konsumtion totalt  
övertagit stora delar av samhället, även de vars syften ursprungligen ligger långt 
ifrån dess karaktär. De grupper av individer som Möllerström (2011) nämner  
faller bort och tappas på vägen till målet kan identifieras som de Bauman (2008) 
benämner som ”underklass”. Likt hans argument läggs heller ingen fokus på dessa 
grupper i relation till Malmös varumärke då de inte är del av stadens idealbild och 
varken kan bidra till eller nyttja det som staden vill erbjuda, de blir mest ett  
nedtyngande problem som skall elimineras. De klyftor som det trots allt går att  
utskilja i Malmö mellan de som beviljas medlemskap i konsumtionssamhället och 
de som faller utanför och utgör den “underklass” som Bauman (2008) diskuterar 
kan tänkas vara det som utgör hindret mellan det Malmö är och det som Malmö 
vill vara. Det finns något sorts erkännande av dessa problems existens hos Malmö 
Stad, men fokus ligger trots allt kvar på det kommunen vill att Malmö ska  
uppfattas som och därmed förbises en identifiering av de grupper som är  
avgörande för att komma dit, vilket Insch (2011) argumenterar är just invånarna. 
Den samhällsutveckling som demonstreras i och med ökat fokus på konsum-
tion och varumärken bidrar även till ett hårdare konkurrensklimat för evenemang 
och festivaler, privata som offentliga. Även om evenemang anses utgöra en  
värdefull strategi vad gäller att främja en stads varumärke och ekonomiska  
utveckling (Allen et al., 2005; Andersson et al., 2009) uttrycker Olsson  
viss osäkerhet kring hur de kommer att användas i detta syfte i framtiden: 
 
”[…] jag tror inte att de ekonomiska förutsättningarna kommer bli bättre. 
Världen krymper ju lite också, vi reser ju så himla mycket och med lågpris-
flygen är det lätt att ta sig. Vi blir ju mer illojala kunder också, åh nu  
känner jag för detta nej nu kände jag för detta. Idag beter vi oss på ett  
annat sätt” (Olsson, intervju, 2015) 
 
I linje med det Gabriel och Lang (2008) beskriver kring den ohanterliga konsu-
menten kommer det, även enligt Olsson (intervju, 2015), bli svårt för Malmö Stad 
att fånga och anpassa sig efter dagens konsumenter. Flyktigheten, i  
kombination med den digitala utvecklingen som bidrar till en komplex varumä-
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kesplattform med fler valmöjligheter, gör konsumenter mer svårfångade vilket 
kan resultera i att även städer och myndigheter kommer att behöva arbeta mer  
aggressivt med sin varumärkeskommunikation för att nå fram. Kanske är det 
denna underton vi kan urskilja i det skiftade fokus för Malmöfestivalen som  
diskuterats genomgående, att det generellt kommer innebära att städer behöver  
utvecklas mer enligt destinationsvarumärken än platsvarumärken för att kunna 
överleva. I takt med att städer blir produkter att konsumera och kommuner görs 
om till mer kommersiella verksamheter blir den ekonomiska aspekten allt mer  
betydelsefull och där utgör besöksnäringen en enorm inkomstkälla, vilket motive-
rar varför de utgör en grupp av allt större vikt för städer. 
Det blir aktuellt att kritiskt förhålla sig till den självklarhet som Dahlqvist och 
Melin (2010) menar varumärken utgör i dagens samhälle, kring varumärkens 
framgång och betydelse. 
 
“[...] det är hela tiden viktigt att i planeringen av Malmöfestivalen att 
locka hit folk, det ska vara många som blir tilltalade eller nyfikna på att 
komma hit men det måste också spegla kärnan av vad man upplever att 
Malmö är någonstans. Det får inte bli urvattnat på så sätt, vilket kan vara 
rätt svårt när man jobbar mot en så bred målgrupp alltså egentligen från 
0-85 någonstans. Det ska ändå kunna ha en profil som ska kännas öppen 
för alla och man ska inte känna sig utanför någonstans” (Lundin, intervju, 
2015) 
 
Malmöfestivalen ska kanske snarare ses och användas som verktyg i den  
strategiska kommunikationen kring Malmö och dess starka sidor, än en varumär-
kesbyggande aktivitet. Då en stads målgrupp är så pass bred som den är kan det 
argumenteras för att city branding blir ett betydelselöst koncept där ett enhetligt 
varumärke troligtvis aldrig kommer att kunna kommuniceras till samtliga grupper 
i samhället. Vidare menar Kapferer (2011) att det blir svårt att överhuvudtaget  
applicera varumärken på städer då det inte går att välja och välja bort vilka 
aspekter man önskar för varumärket, till skillnad från andra mer kommersiella  
varumärken. Det går således inte att skapa ett legitimt varumärke utan att innefatta 
komplexiteten av en stad som plats. Kring Malmös differentiering berättar  
Lundin: 
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“[...] det blir svårt att hitta någon form av någon unique selling point för 
Malmö, att liksom det här är Malmö. Den kan vara knepig tror jag faktiskt, 
men absolut inte omöjlig. Det gäller bara att antingen bestämma sig för att 
vi säger att det är svart istället för vitt bara, så säger vi ingenting annat för 
att etablera att det är så och det tror jag att man kanske inte kommer göra 
men man måste hitta en avgränsning därför att det där sitter någonstans så 
småningom” (Lundin, intervju, 2015) 
 
Han poängterar den risk som finns i att Malmös varumärke kan uppfattas som  
intetsägande och ”tomt”, då det vill appellera till både invånare, besökare, potenti-
ella investerare och lokala företag med flera samtidigt där alla grupper består av 
individer med olika åldrar, intressen, värderingar och uppfattningar. Det blir  
således svårt att definiera denna ”unique selling point” - unikt försäljningsattribut 
- för Malmö då de, även genom Malmöfestivalen, önskar appellera till samtliga 
utav en stadens målgrupper. Destination branding riktas emellertid mot en bred, 
men ändå specifik målgrupp i form av turister och besökare, vilket skulle kunna 
utgöra ett mer hållbart begrepp att arbeta utifrån vad gäller städers  
kommunikationsarbete. 
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6. Diskussion och slutsatser 
I detta avslutande avsnitt sammanställs analysen och dess resultat för att dra  
vidare slutsatser om dess betydelse. Avslutningsvis presenteras förslag för vidare 
forskning inom ämnet som kan bygga vidare på den grund vår studie bidragit till. 
 
Utifrån denna studie kan vi konstatera att Malmöfestivalen i allra högsta grad 
nyttjas till Malmö Stads fördel sett till Malmös city branding då den presenterar 
en enorm möjlighet för kommunen att omfamna deras mest centrala politiska, 
ideologiska, kulturella och sociala värden i uttryck av en stadsfest. Det framgår 
tydligt hur Malmö Stad, genom dokument, digitalt material och intervjuer, vill 
kommunicera Malmö som kunskapsstaden, upplevelsestaden, evenemangsstaden 
och den nytänkande staden. Vad vi kan utröna genom vår analys är hur denna  
profilering i första hand riktar sig till externa intressenter såsom potentiella  
investerare, invånare och besökare. Vidare kan Malmö Stads varumärkesarbete 
för staden förstås utifrån Malmöfestivalens skiftade fokus vad gäller budskap, 
kommunikation och syfte som kommit att i allt större utsträckning riktas mot  
externa intressenter, före den grupp som festivalen primärt ämnas vara till för - 
Malmöborna. Festivalen blir således uttryck för den utveckling som, genom  
konsumtionssamhället, medför större inriktning på en kommersiell karaktär för att 
differentiera sig på dagens konkurrenskraftiga marknad vad gäller både städer och 
evenemang. Malmöfestivalen utgör följaktligen exempel på hur offentligt ägda 
evenemang kan nyttjas för städer i syfte att tydligt positionera sitt varumärke,  
vilket vi påvisar sker huvudsakligen gentemot externa intressenter. 
Satt i en teoretisk kontext kan vi, utifrån vårt fall, urskilja ett tillkorta-
kommande när det kommersiella tankesättet kring varumärken appliceras på  
städer. Platser och städer utgör komplexa och multidimensionella enheter vilket 
gör det svårt, om än omöjligt, att urskilja unika attribut att bygga varumärket 
kring då de innefattar så pass många aspekter. För att ett varumärke ska överens-
stämma med den verklighet och stämning invånarna upplever platsen besitta, bör 
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ett varumärkesarbete initieras från gräsrötterna och anammas på högre nivåer. 
Vad som kan ske i dessa processer är att varumärket kommersialiseras i syfte att 
hitta dessa unika attribut att marknadsföra och att det därmed förlorar sin essens, 
ergo det som var unikt från första början. När en plats eller stads varumärke sätts 
högre upp i kommunala eller politiska instanser löps stor risk att det förlorar  
autenticitet och trovärdighet, särskilt hos lokalinvånarna. Vi ställer oss således 
tveksamma till huruvida varumärken överhuvudtaget utgör ett lämpligt koncept 
för just städer eller om det anammats till följd av den konsumtions- och varumär-
kestrend som råder i dagens globaliserade och digitaliserade samhälle. Det kanske 
inte, enligt det traditionella tankesättet, går att skapa ett framgångsrikt och  
enhetligt varumärke för en stad då den komplexitet som en stad och dess mål-
grupper har, föder en problematisk hantering av ett unikt attribut att kommunicera 
ut. Vi ställer oss tvivelaktiga till att ett varumärkesarbete i stadssammanhang kan 
uppnå önskade effekter, då städer appellerar till ett enormt brett spektra av intres-
senter och individer. Frågan blir således vad det är som kvarstår då ett varumärke 
som är så komplext, lämnas tomt utan detta unika attribut. Vi menar att det  
snarare handlar om hur staden strategiskt kommunicerar olika fördelar till olika 
målgrupper, bortsett från varumärkestrenden, där fokus i framtiden möjligen 
kommer att landa i utvecklingen av starkare destinationsvarumärken. Detta som 
följd av den konsumtionsinriktade samhällsutveckling som gett upphov till ökad 
konkurrens bland platser, städer och destinationer varav dess kommunikations-
insatser och målgruppsanpassning kräver en mer kommersiell karaktär - en  
utveckling som vi synliggjort i relation till Malmöfestivalen. 
6.1 Vidare forskning 
Vår studie har bidragit med ett resultat kring hur offentligt ägda stadsfestivalers 
roll utspelar sig i en stads varumärkesarbete, samt en granskning av varumärkes-
konceptet i relation till städer. Idag är stadsfestivaler ett populärt fenomen som  
arrangeras och marknadsförs på en rad olika vis. För att ytterligare fördjupa och 
generalisera förståelsen för hur denna utveckling ter sig finns det stort intresse av 
att göra komparativa studier av ideella, privata respektive kommunala festivalers 
karaktärer satt i relation till koncept som berör bredare aspekter av samhälls-
utvecklingen, däribland konsumtion, globalisering och digitalisering. En aspekt vi 
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inte haft utrymme, eller syfte, att undersöka i denna studie är mottagar-
perspektivet, exempelvis stadsfestivalens publik. Det finns flertalet ingångar vad 
gäller mottagandet och upplevelsen av Malmös varumärke i relation till  
Malmöfestivalen att utforska. En aspekt som är av direkt relevans som utveckling 
av denna studie är att undersöka hur offentligt ägda festivalers budskap och  
kommunikationsinsatser upplevs ur mottagarperspektiv i relation till kommersial-
ismen och varumärkestrender. 
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8. Bilagor 
Intervjuguide Helene Persson 
Introduktion 
Presentation av oss och vårt studieämne 
Intervjupersonens medgivande vad gäller inspelning av intervju samt användande 
av namn och citat som ges   
 
Inledande frågor 
Kort introduktion av dig själv (namn och arbetsposition) 
Kan du specificera vilka dina arbetsuppgifter och ansvarsområden är? 
 
Tema 1: Malmö Stads varumärke  
Hur skulle ni beskriva Malmös (som plats) varumärke?  
Hur tror ni att varumärket Malmö upplevs? 
Hur tror ni mediebilden av Malmö påverkar uppfattningarna av platsen, lokalt och 
nationellt? 
Hur skulle ni beskriva att Malmös varumärke har utvecklats? 
Vilka anser ni vara de främsta styrkorna respektive svagheterna med Malmös va-
rumärke?  
 
Tema 2: Malmöfestivalens varumärke 
Vilka uppfattar ni vara Malmöfestivalens primära syften?  
Upplever ni att dessa syften har förändrats eller utvecklats över tid? 
Varför tror ni att festivalen grundades?  
Hur tror ni att varumärket Malmöfestivalen upplevs? 
Hur tror ni att Malmö Stad önskar att Malmöfestivalen ska uppfattas?  
 
Tema 3: Malmöfestivalens relation till Malmö Stad 
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På vilket sätt upplever ni att Malmöfestivalen representerar och/eller påverkar 
Malmös varumärke? 
Hur upplever ni dynamiken i att Malmö Stad som kommun står bakom festivalen 
som avsändare/arrangör? 
Tror ni att detta påverkar hur festivalen uppfattas och varför man väljer/inte väljer 
att besöka den? 
 
Tema 4: City branding/bakomliggande varumärkesbyggande  
Upplever ni att det finns några uttalade strategier eller tankar bakom differentie-
ringen av Malmö som stad gentemot andra städer?  
Upplever ni att Malmö Stad arbetar och kommunicerar på olika sätt vad gäller 
skilda målgrupper, t.ex. boende, investerare, besökare?  
 
Tema 5: Hur används evenemang (festivaler) som del av Malmös varumärke 
På vilket sätt används evenemang aktivt för att skapa positiva associationer till 
Malmö?  
På vilka grunder bestämmer/väljer staden vilka evenemang som ska arrangeras 
och genomföras i staden? 
Hur ser ni specifikt på Malmöfestivalens roll i “evenemangsstaden” Malmö?  
 
Tema 6: Framtiden 
Hur tror ni att Malmös varumärke kommer att utvecklas i framtiden och vilka fak-
torer tror ni kommer påverka denna utveckling? 
På vilket sätt tror ni att evenemang kommer att användas vad gäller Malmös va-
rumärkesbyggande i framtiden?  
 
Intervjuguide Bosse Andersson och Martin Lundin 
Introduktion 
Presentation av oss och vårt studieämne 
Intervjupersonens medgivande vad gäller inspelning av intervju samt användande 
av namn och citat som ges   
 
Inledande frågor 
Kort introduktion av dig själv (namn och arbetsposition) 
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Kan du specificera vilka dina arbetsuppgifter och ansvarsområden är? 
Bosse, kan du berätta mer om dina ansvarsområden som festivalgeneral för Mal-
möfestivalen för åren 1998, 1999, 2003? 
 
Tema 1: Malmö Stads varumärke  
Hur skulle ni beskriva Malmös (som plats) varumärke?  
Hur tror ni att varumärket Malmö upplevs? 
Hur tror ni mediebilden av Malmö påverkar uppfattningarna av platsen, lokalt och 
nationellt? 
Hur skulle ni beskriva att Malmös varumärke har utvecklats? 
 
Tema 2: Malmöfestivalens varumärke 
Vilka uppfattar ni vara Malmöfestivalens primära syften?  
Upplever ni att dessa syften har förändrats eller utvecklats över tid? 
Varför tror ni att festivalen grundades?  
Hur tror ni att varumärket Malmöfestivalen upplevs? 
Hur tror ni att Malmö Stad önskar att Malmöfestivalen ska uppfattas?  
Vilka skulle ni identifiera som era främsta målgrupper?  
Har ni upplevt en utveckling i typen av besökare som festivalen attraherar, eller 
att festivalen riktas mot andra målgrupper idag jämfört med förr? 
Vad anser ni är skillnaden mellan att arrangera och marknadsföra ett vinstdri-
vande vs. icke-vinstdrivande evenemang? 
 
Tema 3: Malmöfestivalens relation till Malmö Stad 
På vilket sätt upplever ni att Malmöfestivalen representerar och/eller påverkar 
Malmös varumärke? 
Hur upplever ni dynamiken i att Malmö Stad som kommun står bakom festivalen 
som avsändare/arrangör? 
Tror ni att detta påverkar hur festivalen uppfattas och varför man väljer/inte väljer 
att besöka den? 
 
Tema 4: City branding/bakomliggande varumärkesbyggande  
Upplever ni att det finns några uttalade strategier eller tankar bakom differentie-
ringen av Malmö som stad gentemot andra städer?  
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Tema 5: Hur används evenemang (festivaler) som del av Malmös varumärke 
På vilket sätt används evenemang aktivt för att skapa positiva associationer till 
Malmö?  
Hur ser ni specifikt på Malmöfestivalens roll i “evenemangsstaden” Malmö?  
 
Tema 6: Framtiden 
Hur tror ni att Malmös varumärke kommer att utvecklas i framtiden och vilka fak-
torer tror ni kommer påverka denna utveckling? 
Hur tror ni att Malmöfestivalen kommer att utvecklas i framtiden?  
På vilket sätt tror ni att evenemang kommer att användas vad gäller Malmös va-
rumärkesbyggande i framtiden?  
Vilka möjligheter och hot upplever ni att det finns mot festivalers existens gene-
rellt och Malmöfestivalen mer specifikt? 
 
Intervjuguide Johan Fridh 
Introduktion 
Presentation av oss och vårt studieämne 
Intervjupersonens medgivande vad gäller inspelning av intervju samt användande 
av namn och citat som ges   
 
Inledande frågor 
Kort introduktion av dig själv (namn och arbetsposition) 
Kan du specificera vilka dina arbetsuppgifter och ansvarsområden är? 
 
Tema 1: Malmö Stads varumärke  
Hur skulle ni beskriva Malmös (som plats) varumärke?  
Hur tror ni att varumärket Malmö upplevs? 
Hur tror ni mediebilden av Malmö påverkar uppfattningarna av platsen, lokalt och 
nationellt? 
Vilka anser ni vara de främsta styrkorna respektive svagheterna med Malmös va-
rumärke?  
 
Tema 2: Malmöfestivalens varumärke 
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Vilka uppfattar ni vara Malmöfestivalens primära syften?  
Upplever ni att dessa syften har förändrats eller utvecklats över tid? 
Varför tror ni att festivalen grundades?  
Hur tror ni att varumärket Malmöfestivalen upplevs? 
Hur tror ni att Malmö Stad önskar att Malmöfestivalen ska uppfattas?  
Vilka skulle ni identifiera som era främsta målgrupper?  
Har ni upplevt en utveckling i typen av besökare som festivalen attraherar, eller 
att festivalen riktas mot andra målgrupper idag jämfört med förr? 
Vad anser ni är skillnaden mellan att arrangera och marknadsföra ett vinstdri-
vande vs. icke-vinstdrivande evenemang? 
 
Tema 3: Malmöfestivalens relation till Malmö Stad  
På vilket sätt upplever ni att Malmöfestivalen representerar och/eller påverkar 
Malmös varumärke? 
De teman festivalen väljer att fokusera på, t.ex. jämställdhet och hållbarhet, är de 
initiativ som ligger på högre politisk nivå inom staden eller hur utvecklas/används 
dessa teman?  
Hur upplever ni dynamiken i att Malmö Stad som kommun står bakom festivalen 
som avsändare/arrangör? 
Tror ni att detta påverkar hur festivalen uppfattas och varför man väljer/inte väljer 
att besöka den? 
 
Tema 4: City branding/bakomliggande varumärkesbyggande  
Upplever ni att det finns några uttalade strategier eller tankar bakom differentie-
ringen av Malmö som stad gentemot andra städer?  
 
Tema 5: Hur används evenemang (festivaler) som del av Malmös varumärke 
På vilket sätt upplever du att evenemang används för att skapa positiva associat-
ioner till Malmö?  
Hur ser ni specifikt på Malmöfestivalens roll i “evenemangsstaden” Malmö?  
 
Tema 6: Framtiden 
Hur tror ni att Malmös varumärke kommer att utvecklas i framtiden och vilka fak-
torer tror ni kommer påverka denna utveckling? 
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Hur tror ni att Malmöfestivalen kommer att utvecklas i framtiden?  
På vilket sätt tror ni att evenemang kommer att användas vad gäller Malmös va-
rumärkesbyggande i framtiden?  
Vilka möjligheter och hot upplever ni att det finns mot festivalers existens gene-
rellt och Malmöfestivalen mer specifikt? 
 
Intervjuguide Katarina Olsson 
Introduktion 
Presentation av oss och vårt studieämne 
Intervjupersonens medgivande vad gäller inspelning av intervju samt användande 
av namn och citat som ges   
 
Inledande frågor 
Kort introduktion av dig själv (namn och arbetsposition) 
Kan du specificera vilka dina arbetsuppgifter och ansvarsområden är? 
 
Tema 1: Malmö Stads varumärke  
Hur skulle ni beskriva Malmös (som plats) varumärke?  
Hur tror ni att varumärket Malmö upplevs? 
Hur tror ni mediebilden av Malmö påverkar uppfattningarna av platsen, lokalt och 
nationellt? 
Vilka anser ni vara de främsta styrkorna respektive svagheterna med Malmös va-
rumärke?  
 
Tema 2: Malmöfestivalens varumärke 
Hur tror ni att varumärket Malmöfestivalen upplevs? 
Hur tror ni att Malmö Stad önskar att Malmöfestivalen ska uppfattas?  
Har ni upplevt en utveckling i typen av besökare som festivalen attraherar, eller 
att festivalen riktas mot andra målgrupper idag jämfört med förr? 
Vad anser ni är skillnaden mellan att arrangera och marknadsföra ett vinstdri-
vande vs. icke-vinstdrivande evenemang? 
 
Tema 3: Malmöfestivalens relation till Malmö Stad 
Beskriv hur arbetet mellan Malmöfestivalen och Malmö Turism ser ut.  
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Hur upplever ni dynamiken i att Malmö Stad som kommun står bakom festivalen 
som avsändare/arrangör? 
Tror ni att detta påverkar hur festivalen uppfattas och varför man väljer/inte väljer 
att besöka den? 
 
Tema 4: City branding/bakomliggande varumärkesbyggande  
Kan du beskriva hur Malmö Stad arbetar med stadens varumärke?  
Vilka huvudsakliga aspekter arbetar ni med för att a) locka besökare, b) boende c) 
investerare?  
Hur skulle ni beskriva de strategier som ligger bakom ert arbete?  
Hur jobbar ni med att skilja/differentiera er från andra städer?  
Hur arbetar ni med andra aktörer och intressenter inom Malmö för att gemensamt 
skapa ett enhetligt varumärke?  
 
Tema 5: Hur används evenemang (festivaler) som del av Malmös varumärke 
På vilket sätt används evenemang aktivt för att skapa positiva associationer till 
Malmö?  
På vilka grunder bestämmer/väljer staden vilka evenemang som ska arrangeras 
och genomföras i staden? 
Hur ser du specifikt på Malmöfestivalens roll i “evenemangsstaden” Malmö?  
 
Tema 6: Framtiden 
Hur tror ni att Malmös varumärke kommer att utvecklas i framtiden och vilka fak-
torer tror ni kommer påverka denna utveckling? 
På vilket sätt tror ni att evenemang kommer att användas vad gäller Malmös va-
rumärkesbyggande i framtiden?  
 
Intervjuguide Fredrik Hansson 
Introduktion 
Presentation av oss och vårt studieämne 
Intervjupersonens medgivande vad gäller inspelning av intervju samt användande 
av namn och citat som ges   
 
Inledande frågor 
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Kort introduktion av dig själv (namn och arbetsposition) 
Kan du specificera vilka dina arbetsuppgifter och ansvarsområden är? 
 
Tema 1: Malmö Stads varumärke  
Hur skulle ni beskriva Malmös (som plats) varumärke?  
Hur tror ni mediebilden av Malmö påverkar uppfattningarna av platsen, lokalt och 
nationellt? 
 
Tema 2: Malmöfestivalens varumärke 
Vilka uppfattar ni vara Malmöfestivalens primära syften?  
Upplever ni att dessa syften har förändrats eller utvecklats över tid? 
Varför tror ni att festivalen grundades?  
Vilka skulle ni identifiera som era främsta målgrupper?  
Har ni upplevt en utveckling i typen av besökare som festivalen attraherar, eller 
att festivalen riktas mot andra målgrupper idag jämfört med förr? 
Vad anser ni är skillnaden mellan att arrangera och marknadsföra ett vinstdri-
vande vs. icke-vinstdrivande evenemang? 
 
Tema 3: Malmöfestivalens relation till Malmö Stad  
På vilket sätt upplever ni att Malmöfestivalen representerar och/eller påverkar 
Malmös varumärke? 
Hur upplever ni dynamiken i att Malmö Stad som kommun står bakom festivalen 
som avsändare/arrangör? 
Tror ni att detta påverkar hur festivalen uppfattas och varför man väljer/inte väljer 
att besöka den? 
 
Tema 4: City branding/bakomliggande varumärkesbyggande  
Upplever ni att det finns några uttalade strategier eller tankar bakom differentie-
ringen av Malmö som stad gentemot andra städer?  
 
Tema 5: Hur används evenemang (festivaler) som del av Malmös varumärke 
På vilket sätt används evenemang aktivt för att skapa positiva associationer till 
Malmö?  
Hur ser ni specifikt på Malmöfestivalens roll i “evenemangsstaden” Malmö?  
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Tema 6: Framtiden 
Hur tror ni att Malmös varumärke kommer att utvecklas i framtiden och vilka fak-
torer tror ni kommer påverka denna utveckling? 
Hur tror ni att Malmöfestivalen kommer att utvecklas i framtiden?  
På vilket sätt tror ni att evenemang kommer att användas vad gäller Malmös va-
rumärkesbyggande i framtiden?  
Vilka möjligheter och hot upplever ni att det finns mot festivalers existens gene-
rellt och Malmöfestivalen mer specifikt? 
 
Intervjuguide Pella Ström 
Introduktion 
Presentation av oss och vårt studieämne 
Intervjupersonens medgivande vad gäller inspelning av intervju samt användande 
av namn och citat som ges   
 
Inledande frågor 
Kort introduktion av dig själv (namn och arbetsposition) 
Kan du specificera vilka dina arbetsuppgifter och ansvarsområden är? 
Kan du berätta mer om dina ansvarsområden som festivalgeneral för Malmöfesti-
valen 
 
Tema 1: Malmö Stads varumärke  
Hur skulle ni beskriva Malmös (som plats) varumärke?  
Hur tror ni att varumärket Malmö upplevs? 
Hur tror ni mediebilden av Malmö påverkar uppfattningarna av platsen, lokalt och 
nationellt? 
Hur skulle ni beskriva att Malmös varumärke har utvecklats? 
 
Tema 2: Malmöfestivalens varumärke 
Vilka uppfattar ni vara Malmöfestivalens primära syften?  
Upplever ni att dessa syften har förändrats eller utvecklats över tid? 
Varför tror ni att festivalen grundades?  
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Hur tror ni att varumärket Malmöfestivalen upplevs? 
Hur tror ni att Malmö Stad önskar att Malmöfestivalen ska uppfattas?  
Vilka skulle ni identifiera som era främsta målgrupper?  
Har ni upplevt en utveckling i typen av besökare som festivalen attraherar, eller 
att festivalen riktas mot andra målgrupper idag jämfört med förr? 
 
Tema 3: Malmöfestivalens relation till Malmö Stad  
På vilket sätt upplever ni att Malmöfestivalen representerar och/eller påverkar 
Malmös varumärke? 
Hur upplever ni dynamiken i att Malmö Stad som kommun står bakom festivalen 
som avsändare/arrangör? 
Tror ni att detta påverkar hur festivalen uppfattas och varför man väljer/inte väljer 
att besöka den? 
 
Tema 4: City branding/bakomliggande varumärkesbyggande  
Upplever ni att det finns några uttalade strategier eller tankar bakom differentie-
ringen av Malmö som stad gentemot andra städer?  
 
Tema 5: Hur används evenemang (festivaler) som del av Malmös varumärke 
På vilket sätt upplever du att evenemang används för att skapa positiva associat-
ioner till Malmö?  
Hur ser ni specifikt på Malmöfestivalens roll i “evenemangsstaden” Malmö?  
 
Tema 6: Framtiden 
Hur tror ni att Malmös varumärke kommer att utvecklas i framtiden och vilka fak-
torer tror ni kommer påverka denna utveckling? 
Hur tror ni att Malmöfestivalen kommer att utvecklas i framtiden?  
På vilket sätt tror ni att evenemang kommer att användas vad gäller Malmös va-
rumärkesbyggande i framtiden?  
Vilka möjligheter och hot upplever ni att det finns mot festivalers existens gene-
rellt och Malmöfestivalen mer specifikt? 
 
 
 
